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”Genius”, said Thomas A. Edison,  
”is one percent inspiration and 99 percent perspiration”.  
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ABSTRACT 
Advertising Creativity – Research of the Conditions for Creativity in Advertising 
 
How does creativity appear behind the ideas that make us buy a particular item, when 
we are shopping, and that make us shop in a particular fashion? Currently we see 
commercials everywhere, but what we don’t see, is that creativity, that is the reason for 
the commercials existence. How does the creativity behind the creative communication 
occur? And what is the daily influence in a an advertising agency? Taking the creatives 
and the culture in the agency into consideration, this thesis specializes in finding out, 
what respectively limits and makes the creativity possible. 
The research is empirically anchored, and is based on a series of quality research 
interviews with creatives from the Danish advertising industry. The theoretical part 
constitutes from relevant research within advertising creativity, where one half treats 
creativity as something individual, and the other half as something organizational. With 
the empiricism this theory will frame the analyses.  
The main conclusion of the thesis is, that creativity is a product of the creatives that 
produce the creative ideas, and the overall culture in the advertising agency. The 
possibilities and limitations is undeniably connected to the context for the creative 
process, where the ideas and from that, creativity occurs. This context deals with the 
creatives freedom to create, their own perception of a given task compared to the co-
workers, and their mental state, where their insecurities and the jobs high expectations 
play a large roll. Consequently, they have to handle that themselves, the agency, the 
customers and the business constantly question their identity in general. 
The other side of the context is organizational. Here it appears, that there are certain 
unwritten rules for how the creatives may act towards the customers and co-workers, 
and how the creative project has to be. If you, as a creative would like to fit in, it is 
imperative that you conform to those rules, and the overall culture in your workplace, 
since they are important in keeping a certain status amongst the creatives, and assure 
the advertising industry continues to be an agency with monopoly in knowing most 
about creative communication.  
This two-sided context is where the limitations and possibilities for creativity lie. 
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INDLEDNING  
Hvordan opstår de idéer, der får os til at købe noget bestemt, når vi handler, og som får 
os til at handle på en bestemt måde? I 60’erne lå svaret i en god Bourbon og masser af 
cigaretter. I hvert fald hvis det står til Hollywoods portrættering af reklamebranchen. Her 
dikterede idégeniet Don Draper i tv-serien Mad Men, hvad der var kreativt eller ej (web 
1). I den romantiske komedie What Women Want fra 2000 gjorde Mel Gibson i rollen 
som reklamemand et ihærdigt forsøg på at forstå den kvindelige psyke for at kunne 
ramme kvinden med de helt rigtige budskaber (web 2). Disse to eksempler er 
illustrationer på, hvordan man kan angribe den kreative proces; den proces, der skal til 
for at få idéer. Og det at få idéer handler om kreativitet – nærmere betegnet 
reklamekreativitet.  
 
Kreativitet er reklameindustriens helt store mission – det man stræber efter. Det er et 
synspunkt, der deles af mange, og med stor sandsynlighed noget i hvert fald de fleste 
reklamefolk vil kunne blive enige om (Jf. Dahlén, Rosengren & Törn 2008: 392). 
Kreativitet er så at sige et middel, der kan tages i brug til at skabe forandring, ændre 
holdninger, vække interesse og få folk til at bruge penge på noget bestemt. Den 
kreativitet, vi ser i reklamer, er opstået et sted under nogle forhold, der har formet den, 
før den til sidst er mundet ud i en reklame for ketchup, flexlån eller nødhjælp. Begrebet 
reklamekreativitet bruges om netop denne proces, hvor idéerne til reklame udvikles og 
produceres (Jf. El-Murad & West 2004: 188).  
  
Størstedelen af forskningen inden for reklamekreativitet kan inddeles i tre kategorier, 
der drejer sig om 1) de personer, der producerer reklame (de kreative1), 2) de 
processer, som disse personer går igennem for at opfinde kreative idéer, og 3) de 
steder eller miljøer, hvor processerne finder sted (Sasser & Koslow 2008: 5). Sasser og 
Koslow lavede i 2008 en større kortlægning af litteratur om reklamekreativitet fra 1972 – 
2008, som jeg låner i denne korte præsentation af nuværende reklamelitteratur, da den 
giver et brugbart overblik. Ud fra en søgning på relevante kreativitetsnøgleord i de 
                                                
1 ”De kreative” er branchens betegnelse for tekstforfattere, art directors og kreative direktører, som arbejder i de kreative 
afdelinger på reklamebureauerne (Jf. Stuhlfaut 2011: 284).  
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ypperste reklametidsskrifter2 samt en søgning på databasen EBSCO fik de identificeret 
66 forskningsartikler med emnet reklamekreativitet (Jf. Sasser & Koslow 2008: 6). Dog 
fandt søgningen sted inden for en afgrænsning af emnet:  
 
Although advertising has a long tradition of content analysis, the preferable orientation for 
this special issue is to keep the focus on the causes and effects – the ”artistic science” side 
of creativity (Sasser & Koslow 2008: 6).  
 
For eksempel er studier af kreative produkter; outputtet af den kreative proces, ikke 
medtaget. Artiklerne om personerne bag reklamen beskæftiger sig grundlæggende med 
spørgsmål omkring, hvad der gør kreative individer kreative. Forskningstemaerne 
omkring sted og miljø fokuserer på reklamebureauet som organisation, på kulturen, 
arbejdsstrukturen og forholdet til kunder – alt sammen noget, der påvirker den kreative 
proces. Forskning i den kreative proces har vist, at denne er kreativitetens mest 
mystiske aspekt. Emner, der behandles her, er de faktorer, der spiller ind i forbindelse 
med tilblivelsen af kreative reklamekampagner (ibid.). Det er væsentligt at påpege, i og 
med, at kortlægningen baserer sig på udvalgte søgeord, at nogle artikler kan være 
blevet udeladt af undersøgelsen. Desuden er den syv år gammel, hvilket betyder, at 
nyere forskning er kommet til sidenhen. Ved at studere indholdet i artiklerne nærmere 
viser det sig, af de alle med undtagelse af tre, som behandler reklamekreativitet mere 
generelt samt efterspørger mere forskning på området (Blasko & Mokwa 1986; Stewart 
1992; El-Murad & West 2004) undersøger meget specifikke emner. Som et par 
eksempler kan nævnes en undersøgelse af betydningen af at vinde reklamepriser 
(Tippins & Kunkel 2006), en refleksion over kreativ ledelse (Bullmore 1990), og en 
undersøgelse af forbrugeres emotionelle oplevelser af reklame (Kover, Goldberg & 
James 1995).  
 
Det kan undre mig, at man ikke har foretaget en undersøgelse af, hvad der påvirker 
reklamekreativitet henholdsvis positivt og negativt. Jeg er klar over, at det berøres i 
                                                
2 Tidsskrifterne er henholdsvis: Journal of Advertising, International Journal of Advertising, Journal of 
Advertising Research, Journal of Marketing, Marketing Science, Journal of Marketing Research og Journal of 
Consumer Research.   
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forskellige henseender, når man eksempelvis ser på, hvordan man leder en kreativ 
afdeling, men det er ikke blevet undersøgt eksplicit. Og er det ikke et spørgsmål med 
interessegaranti i en branche, der skal leve af kreativitet? Måske især for ledere, hvis 
opgave det er at få reklamebureauet til at køre, så kreative får lyst til at arbejde der, og 
kunder får lyst til at kaste penge efter bureauets service. Sasser og Koslows 
kategorisering viser de tre aspekter, man ideelt set skulle betragte for at komme til en 
forståelse af kreativitetens forhold i reklamebranchen. Nærværende speciale skal 
bruges til at gøre netop det.  
 
En ting er sikkert, og det er, at alle har en holdning til reklame. Vi ser dem alle steder; 
på tv, i bybilledet, på nettet, i vores postkasse, på tablets og telefoner, i aviserne og de 
kulørte blade, og uanset om vi elsker dem, hader dem eller egentlig er ligeglade, så 
spiller de ind i folks hverdag på en eller anden facon. Det er ikke for at køre ud af en ny 
tangent, at jeg bringer dette op. Det er for at understrege min pointe; for mens den 
kreative kommunikation er synlig, så er den kreativitet, som er årsagen til reklamernes 
tilblivelse anderledes usynlig og noget, de færreste skænker mange tanker. Men 
hvordan opstår kreativiteten bag kommunikationen? Og hvad påvirker den i 
dagligdagen på et reklamebureau? Ud fra et arbejdsbegreb, jeg har valgt at kalde 
’reklame-trepartsrelation’3, hvor de forskellige ”aktører” er henholdsvis det kreative 
individ (de kreative), ydre omstændigheder (kulturen på bureauet) og kreativitet (som 
primært bliver til i den kreative proces) er det min hensigt at undersøge, hvad der 
henholdsvis begrænser og muliggør kreativitet i reklamebranchen. Behovet for 
udtrykket reklame-trepartsrelation skydes den gensidige påvirkning, de forskellige 
aktører har på kreativiteten, som vi skal se i undersøgelsen. Så med formålet at stille 
skarpt på reklamekreativitetens arbejdsvilkår kan vi med nedenstående 
problemformulering gå i gang.  
PROBLEMFORMULERING:  
Hvad fremmer og begrænser kreativitet i reklamebranchen?  
                                                
3 Begrebet er opfundet med inspiration fra trepartsrelationen kendt fra politisk kommunikation, hvor 
aktørerne er borgere, politikere og medieorganisationer (Esmark et al. 1999).  
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SPECIALETS OPBYGNING 
1. Et indledende afsnit med formålet at sætte rammerne for specialets undersøgelse  
2. Et metodeafsnit, hvor jeg præsenterer og reflekterer over mit metodiske afsæt og  
    indsamlede empiri  
3. En teoretisk inspiration, hvis formål er at inspirere til og sammen med empirien at  
    strukturere analysen  
4. En analyse i to afsnit og en sammenfatning  
5. En diskussion af analysens hovedspørgsmål  
6. En konklusion, der fremhæver specialets væsentligste fund samt en refleksion over  
    disse  
BEGREBER  
Følgende er en kort redegørelse for relevante begreber, der går igen i specialet, og som 
uindviede i branchebegreberne vil få glæde af.  
REKLAMEKREATIVITET  
= evnen til at få idéer. Når jeg i specialet skriver reklamekreativitet, mener jeg således 
det at få gode idéer.   
IDÉGENERERING/ DEN KREATIVE PROCES 
Den proces, som de kreative befinder sig i, når de skal udvikle idéer, er i litteraturen 
primært blevet omtalt som ’den kreative proces’. Det, de kreative gør i denne proces, er 
at idégenerere. De steder, hvor det giver mening at understrege denne handling har jeg 
derfor kaldt processen for ’idégenereringsproces’. Begge begreber vil således bliver 
brugt undervejs i specialet, men refererer til den samme situation. 
TEKSTFORFATTER OG ART DIRECTOR (AD’ER) 
Traditionelt set udgør tekstforfatteren og AD’eren et team, som arbejder sammen om at 
udvikle de kreative løsninger. Opdelingen i, hvem der gør hvad på bureauet, ligger dog 
ikke så fast, og begge er som regel med til at tænke strategisk og udvikle den 
overordnede retning for en kampagne. Mange kalder sig i stedet ”kreatører” – de 
kreative – for at signalere, at de ikke kun tænker i enten ord eller billeder. Men, lidt 
forenklet, skriver tekstforfatteren teksterne, mens AD’eren står for det visuelle (web 5). 
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PROJEKTLEDER 
Projektlederen er bindeleddet mellem kunden og bureauet. Han eller hun står blandt 
andet for den daglige kontakt og skriver de briefinger (opgaveformuleringer), som 
bureauets kreative medarbejdere arbejder ud fra. Desuden er projektlederen ansvarlig 
for, at budgetter og tidsplaner overholdes. Nogle gange fungerer projektlederen 
samtidig som strategisk sparringspartner for kunden (ibid.).   
SENIOR 
Når man som tekstforfatter eller AD’er har fået en hel del erfaring, viden og evner inden 
for branchen, så kan man avancere til titlen senior tekstforfatter eller senior art director 
(web 4).  
UNDERSØGELSESFELTET – REKLAMEBRANCHEN  
Det er essentielt, før vi skal beskæftige os med udfordringer og muligheder i forbindelse 
med kreativ idéudvikling, at se på nærmere på den kontekst, hvor idéudvikling udspiller 
sig – nemlig reklamebranchen og mere specifikt reklamebureauet. Mats Alvesson 
(1994) har undersøgt diskurser i reklamebranchen og analyseret den ud fra de ansattes 
beskrivelser af dem selv, deres arbejde og branchen. Formålet med dette afsnit er at 
bruge hans erfaringer til at få en indsigt i, hvordan arbejdslivet ser ud for de ansatte på 
et reklamebureau. Det vil således mere være en præsentation af synspunkter end en 
reel analyse. Jeg er bevidst om, at denne undersøgelse ikke kan overføres direkte og 
sige noget helt generelt om branchen, og jeg vil derfor supplere med artikler fra 
henholdsvis Advertising Educational Foundations (AEF) hjemmeside og Business.dk. 
Det empiriske grundlag for Alvessons undersøgelse er et casestudie af et lille svensk 
reklamebureau, hvor der i en periode på et par måneder blev foretaget observationer, 
interviews og uformelle samtaler med de ansatte omkring deres arbejde (Jf. Alvesson 
1994: 540). Hvad jeg i det følgende vil trække frem fra hans arbejde, er de indsigter, der 
er relevante i forhold til at give et indtryk af branchen, som min undersøgelse kræver.  
 
Arbejdet på reklamebureauer handler om at planlægge, udvikle og implementere 
reklamekampagner og andre former for salgsfremmende aktiviteter (Jf. Alvesson 1994: 
543). Det er værd at bemærke, at denne karakteristik først kommer efter, at Alvesson 
har karakteriseret reklamebranchen som værende arbejde, der er svært at specificere 
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og et produkt, der er svært at evaluere (Jf. Alvesson 1994: 542). Den sværtdefinerbare 
side af jobbet må altså have fyldt meget i hans undersøgelser, når han vælger at trække 
det frem først. Og han uddyber: ”The agency exists by claiming to sell a form of power – 
a most nebulous product, as well as an ideologically fraught and somewhat disreputable 
one” (Slater i Alvesson 1994: 543). Denne karakteristik virker noget postulerende og 
værdiladet, men man kan drage paralleller til AEFs beskrivelse af reklamearbejdet:  
 
To put it simply, advertising is salesmanship. It can make the difference between business 
succes and failure. It is a cost-efficient way of telling buyers what is for sale and what the 
product’s features are. At the very least, it seeks to persuade someone who is in the market 
for a given product or service to consider a particular brand (web 3).   
 
Jeg vil mene, at Alvesson og AEF taler om det samme, når de siger om reklame, at det 
henholdsvis handler om at ’sælge magt’ og at overtale nogen til at overveje et specifikt 
produkt. Det illustrerer, at reklame via kommunikation handler om at påvirke folks 
holdninger og få dem til at udføre bestemte handlinger. Reklamebureauets 
eksistensgrundlag og økonomiske succes afhænger således af den måde, hvorpå 
bureauet sælger sig selv på troværdighed, og på de ansattes kommunikative evner og 
instinkter i forhold til at ramme en bestemt målgruppe (Jf. Alvesson 1994: 544). 
Bureauet skal så at sige finde en niche at specialisere sig i, hvorfra de kan sige, at de 
har kvalifikationer og talenter, der overgår andres; ”a basis in terms of capability, habit 
and craftmanship to encourage the client to place work in their hands”  (Alvesson 1994: 
544). Som Alvesson skriver; ”The space within which advertising agencies operate must 
be conquered and defended” (Alvesson 1994: 544). Med metaforen mener han altså, at 
reklamebranchen er en konkurrencepræget branche, og hermed også at kunder og 
opgaver skal erobres, før andre bureauer får fat i dem.  
 
Professionalitet og autoritet er ifølge Alvesson jobbet i reklamebranchens 
hovedbestanddele. Og fordi resultater af arbejdet er svære at se, er et indtryk af 
professionalisme så meget mere vigtigt (Jf. Alvesson 1994: 545). Denne påstand vil jeg 
mene stadig gør sig gældende, men fordi artiklen er af lidt ældre dato, holder 
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argumentet om, at resultater er svære at se, ikke længere. I dag er det nemlig muligt at 
måle effekten af reklamer. Siden 2000 er der eksempelvis i Danmark blevet afholdt 
Advertising Effektiveness Award – inspireret af britiske IPA Effectiveness Award – hvor 
årets mest effektive reklamekampagner kåres. Formålet med kåringerne er ”klart at 
demonstrere, ved hjælp af målelige kriterier, at reklame virker” (web 9). Men en vigtig 
pointe om professionalitet og autoritet, som Alvesson fremsætter, er den, at en 
reklames succes hænger uløseligt sammen med andre parters anerkendelse af den, og 
at det netop er anerkendelsen, som bureauet skal kæmpe for (Jf. Alvesson 1994: 545). 
Og med bureauet, så menes primært de kreative ansatte. Hvor eksempelvis, som 
Alvesson skriver, en forsker, advokat eller læges anerkendelse er institutionaliseret og 
således noget, der er der fra starten i kraft af deres profession, skal kreative hele tiden 
arbejde for den: ”Because of a lack of formal education or a career path that will secure 
professionality in advertising, one must show more personalized qualities” (Alvesson 
1994: 545). Uddannelse, gode karakterer og papir på ens evner er uden betydning i 
reklamebranchen (Jf. Alvesson 1994: 543). Det eneste, der tæller, er, at du formår at få 
gode idéer hver gang. For innovation er det, bureauet sælger.  
 
The advertising professionals, i. e. project manager, art director and copy writer are well paid 
and often work with tasks involving large amounts of money. They supposedly have a 
specific competence and creative abilities. Advertising agencies are built around the 
competence and abilities of the personnel, which means that they can be said to be 
’professional organizations’ in the broadest sense (Alvesson 1994: 543). 
 
Bureauet er altså bygget op omkring de ansatte, hvilket betyder, at en karakteristik af 
reklamebureauet også vil være en karakteristik af dem. På AEFs hjemmeside er 
beskrivelsen af reklame ligeledes med kreativ opfindsomhed som en hovedingrediens:   
“The business of advertising involves marketing objectives and artistic ingenuity. (…) It 
is the marriage of analysis and imagination, of marketing professional and artist” (web 
9).  
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Uden at gå i dybden med en analyse af de kreative, vil jeg trække nogle af Alvessons 
væsentligste fund frem, da de som sagt kan fortælle os meget om branchen. Alvesson 
bruger Bourdieus (1884) begreb om habitus4 I beskrivelsen af de kreatives 
arbejdsposition. Og et af de vigtigste træk ved habitus er evnen til at passe ind:  
 
If one has the right habitus – internal dispositions that are applied according to the field’s 
organizational conditions and cultural conventions – this creates the foundations for 
successful action within this area (Alvesson 1994: 539). 
 
Habitus er interessant i konteksten ‘reklamebranchen’, fordi habitus netop handler om at 
udtrykke særpræg inden for et bestemt område. Af undersøgelsen fremgår det, at de 
ansatte i reklamebranchen skal have god smag både hvad angår deres arbejde og 
deres personlige stil: “Sometimes males appeared unshaven, but also here it seemed to 
be an expression of conscious consideration” (Alvesson 1994: 546). Det fremgår også, 
at de ansatte typisk er unge, velklædte og veltrænede (Jf. Alvesson 1994: 546). De 
ansattes smag og fremtoning udståler i følge Alvesson selvstændighed og frihed. Og i 
følge direktøren for det svenske reklamebureau, så har de kreative brug for den frihed 
(Jf. Alvesson 1994: 547). En kreativ med ‘den rigtige habitus’ skal også fremstå 
uafhængig, følsom og svær at kontrollere. En kommercielt orienteret kunstner lader 
således til at være idealet: “This guarantees the right mixture of creativity and ability to 
subordinate oneself to a goal-oriented business context” (Alvesson 1994: 547).  
Et vigtigt aspekt af arbejdet, som de kreative i undersøgelsen fremhæver, er venskab, 
god kemi og det at have det sjovt og grine sammen. Det er vigtigt for dem, at de er 
emotionelt involveret i deres arbejde; at de er frie, selvstændige og endda lidt lovløse, 
som det udtrykkes hos Alvesson (Jf. Alvesson 1994: 549). Som en af de ansatte på det 
svenske bureau siger: “Serious (…) and boring people seldom fit into advertising 
agencies” (Alvesson 1994: 550).  
 
                                                
4 Habitus er ’de fælles adfærdsmæssige dispositioner og former for erkendelse, der knytter sig til bestemte 
sociale grupperinger, og som udløser forholdsvis ensartede handlingsmønstre’ (Gyldendals Den Store 
Danske).  
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Alvesson konkluderer, er det at være unik og holde en afstand til kundens virksomhed 
er essentielt for reklamebureauet. Mona Juul, der er formand for brancheforeningen 
Kreativitet & Kommunikation og direktør på reklamebureauet Envision siger til 
Berlingske Business i en artikel om branchen fra januar 2015: “Vi skal huske på, at 
kernen i det, vi kan, er det kreative – at skabe indhold til et budskab. Det er det, som er 
grundspillet i vores branche” (web 8). Man kan altså sige, at reklamebureauer har brug 
for at skille sig ud fra andre virksomheder og gøre det ved netop at bryste sig af at være 
kreative. Det er således også vitalt for de ansatte at trække på symbolske resourcer for 
at overbevise sig selv, kunderne og andre interessenter om, at de har noget helt 
specielt at tilbyde og nogle helt specielle evner, når der skal tages beslutninger om 
måder at kommunikere på (Jf. Alvesson 1994: 558).  
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METODE 
I et speciale om kreativitet, hvor idéudvikling er centralt, ville det virke lidt pudsigt, om 
ikke forfatteren reflekterede over sin egen proces. I det følgende skal vi derfor se, 
hvordan specialet er blevet til, og hvilke overvejelser jeg har gjort mig. Først vil 
projektets overordnede metodologiske overvejelser blive opridset. Herefter følger en 
refleksion over forfatterens rolle, hvorefter empiri og metodedesign vil blive foldet ud.  
METODOLOGISKE OVERVEJELSER  
I det indledende arbejde med dette speciale satte jeg mig for at ville undersøge den 
kreative proces; den proces, hvor de kreative på reklamebureauet sammen udvikler og 
skaber idéer. Jeg var interesseret i at finde ud af, hvad det er, der henholdsvis 
fremskynder og eller sætter en stopklods for kreativiteten i en sådan proces. Jeg 
besluttede mig således for at ville undersøge forskningsfeltet inden for 
reklamekreativitet og foretage nogle dybdegående interviews med forskellige kreative 
om den kreative proces og deres erfaring med idéarbejde. Undervejs i mit arbejde gik 
det op for mig, at det ikke er nok at undersøge kreativiteten inden for de fire vægge, 
hvor den kreative proces finder sted. Kreativiteten er først og fremmest et produkt af 
denne, men den er også et produkt af det kreative individ, der producerer idéerne, og 
den kultur, der hersker på bureauet og i reklamebranchen generelt. Jeg har således 
fravalgt den kreative proces som undersøgelsesobjekt og vil i stedet undersøge 
kreativitet med udgangspunkt i det kreative individ og organisationskonteksten, som den 
kreative proces er en del af.  
 
Fordi den kreative proces som udgangspunkt var mit fokus, blev interviewspørgsmålene 
således også udformet med denne for øje. Jeg vurderede dog efterfølgende, at det ikke 
ville være nødvendigt at lave nye interviews, fordi snakken om idéer i specialets optik er 
snakken om kreativitet. Empirien ville altså stadig være relevant for specialets nye 
fokusområde. Spørgsmålene, interviewpersonerne blev stillet, var fokuseret omkring 
den måde, hvorpå interviewpersonerne får deres idéer, hvilket er endt med at være til 
min fordel. Fordi jeg ikke spurgte specifikt ind til, hvad de ser som kreativitetens 
muligheder og begrænsninger, har det været muligt at fremanalysere nogle ting ud fra 
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det, interviewpersonerne fortalte mig om idégenerering, som ikke nødvendigvis ville 
være dukket op.  
Det er min overbevisning, at man ikke kan betragte reklamekreativitet løsrevet fra 
den kontekst, som kreativiteten eksisterer i. Derfor har jeg set det nødvendigt at 
optegne reklamebranchen som undersøgelseskontekst tidligt i specialet.  
FORFATTERENS ROLLE 
Af flere årsager er en refleksion over min rolle som forsker, forfatter og interviewer 
essentiel. For det første fordi, jeg er af den overbevisning, at den mening, der 
konstrueres under interviewene sker i et samspil mellem interviewpersonerne og mig. 
På den måde er mening socialt konstrueret: ”(…) all knowledge is created from the 
action taken to obtain it” (Holstein & Gubrium 1995). Ifølge Holstein og Gubrium er 
begge parter i en interviewsituation; den, der interviewer, og den, der interviewes, 
uundgåeligt aktive og på lige fod producenter af viden (Jf. Holstein & Gubrium 1995). 
Myers (2004) anlægger ligeledes et syn på meningsdannelse, som jeg deler, og finder 
relevant i forbindelse med mit speciale: Ifølge Myers kan man ikke betragte folks 
holdninger isoleret fra den kontekst, de udtrykkes i. Og lige så meget, som vi skal høre, 
hvad de siger, skal vi se på, hvordan de siger det (Jf. Myers 2004: 2). Hvordan 
interviewene praktisk skulle forløbe er således noget, jeg gjorde mig specifikke 
overvejelser om. På samme måde var jeg bevidst om min egen fremtoning og måde at 
stille spørgsmål på. En uddybning af disse overvejelser ses nedenfor i afsnittet ’Empiri 
& metodedesign’. En anden af Myers pointer er den, at holdninger ikke må behandles 
som var det facts (Jf. Myers 2004: 3). Interviewpersonernes holdninger er således deres 
individuelle syn på verden og skal behandles sådan. Men som Myers siger, så er 
grunden til, at man – og i denne kontekst jeg – som interviewer laver de forskellige 
interviews med de enkelte individer, at den enkeltes holdning så at sige kan stå for 
mange andres (Jf. Myers 2004: 7). Jeg er bevidst om, at jeg ikke kan sige noget 
generelt med min undersøgelse, men jeg kan bruge den som et eksempel, der giver et 
fornuftigt billede af, hvordan det kan se ud.  
 
Et andet aspekt af min rolle kan beskrives via følgende citat: ”A true fire in the belly is 
needed to stick a toe in the creative cauldron of advertising creativity research today” 
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(Sasser & Koslow 2008: 5). Jeg indtager en særlig position i undersøgelsen i den 
forstand, at jeg ved siden af studierne har arbejdet som tekstforfatter på et 
reklamebureau i København og er meget interesseret i reklame. Jeg er altså trådt et 
skridt tilbage fra en ellers praktisk hverdag for at betragte kreativiteten fra et mere 
videnskabeligt synspunkt. For at kunne iagttage feltet nøgternt og objektivt har jeg 
således, som det skal ses i den teoretiske inspiration, hentet hjælp fra forskere inden for 
reklamekreativitet til at inspirere mig i min undersøgelse. Grundet min position har jeg 
selvsagt erfaring med arbejdet som kreativ og således nogle forforståelser. Dette har 
som sagt ikke influeret min undersøgelse, da jeg har holdt mig til empiri og teori i 
analysen og fortolkningen af den indsamlede data.  
EMPIRI & METODEDESIGN 
Med formålet at forankre min undersøgelse empirisk har jeg valgt at lave en række 
kvalitative forskningsinterviews med kreative fra reklamebranchen. George Gallup 
(1901-84) er kendt for ofte at have citeret den politiske teoretiker James Bryce (Jf. 
Myers 2004: 70), og Bryces citat, som vi skal se, er et godt argument for, hvorfor 
interviews er relevante, når man ønsker at afdække holdninger:  
 
’The best way in which tendencies which are at work in any community may be discovered is 
by moving freely among all sorts and conditions of men and nothing how they are affected by 
the news and arguments brought from day to day to their knowledge… Talk is the best way 
of reaching the truth’ (Bryce 1888, as quoted in Gallup and Rae 1940: 31) (Myers 2004: 70).  
 
Den sandhed, som Bryce kalder det, vælger jeg at kalde viden, og denne skal sammen 
med inspiration fra teorien udgøre fundamentet for min analyse. I det følgende vil 
interviewpersonerne kort blive præsenteret. Derefter følger en gennemgang af 
metodedesignet, hvortil jeg har valgt at benytte Kvale og Brinkmanns kvalitative 
forskningsinterview, som jeg supplerer med nogle pointer fra Holstein og Gubriums The 
active interview.  
INTERVIEWPERSONER 
Fire kreative med forskellige baggrunde og forskellige kreative profiler er blevet 
interviewet. Interviewpersonerne er henholdsvis:   
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1.) Kaare Grundtvig; senior-art director på reklamebureauet Kindley og 
uddannelsesansvarlig samt underviser på uddannelserne Reklamelinjen på KEA, 
Filmlinjen på KEA og den kommende Hybrid Agency Program.  
2.) Janus Jauch; kreativ direktør og senior-art director på Sunrise Reklamebureau.  
3.) Malene Lyngbæk Olsen; art director på Kommunikationsbureauet København (som 
er et reklamebureau). Malene er modsat de andre interviewpersoner ”grøn” i branchen 
med kun tre års erfaring.  
4.) Lars Andreas Pedersen (kaldet Lars AP); forfatter og manuskriptforfatter, 
foredragsholder- og underviser i idéudvikling og innovation samt manden bag 
bevægelsen ‘Fucking Flink’.  
Alle fire er de nøje udvalgt for at gøre empirien som analysegrundlag så favnende som 
muligt. Kønsfordelingen passer tilmed til de tal, vi også ser i teorien, hvor en amerikansk 
undersøgelse fra 2011 viser, at 20-25 % på de kreative afdelinger udgøres af kvinder 
(Grow & Broyles 2011). Formålet med at interviewe de kreative har været at opnå 
indsigt i deres tanker omkring idéudvikling og udfordringer forbundet med den kreative 
proces, som beskrevet i de metodologiske overvejelser. Tre af interviewene er afholdt 
som ansigt-til-ansigt-interviews og et enkelt som telefoninterview. Alle har de en 
varighed på 40-75 minutter. Jeg har valgt ikke at skelne mellem de to analysetyper i 
analysen, da mit speciale ikke behandler selve interviewsituationens betydning for de 
interviewedes ytringer. Af samme grund har jeg ikke filmet interviewene, da 
gestikulation og mimik ikke udgør faktorer, jeg inddrager i analysen. De tre ansigt-til-
ansigt-interviews blev derimod optaget på iPhone, og telefoninterviewet via app’en ‘Call 
Recorder’. Selvom interpersonelle faktorer holdes ude af analysen har jeg valgt i 
afsnittet Interview at medtage mine refleksioner over interviewsituationerne for på den 
måde at kaste lys over eventuelle faktorer, der kan have påvirket de enkelte interviews 
og således også undersøgelsens resultater.  
THE ACTIVE INTERVIEW 
I konventionelle tilgange til interviews kan spottes en tendens til, at interviewsubjekterne 
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betragtes som ”passive bærere af viden” (Jf. Holstein & Gubrium 1995). Det er ikke 
nødvendigvis en frugtbar metode udelukkende at tænke på subjektet som 
vidensproducent, og forskere har erfaret, at det kan være svært at opsamle rigtig 
brugbar viden, hvis man gør det, fordi ”… all knowledge is created from the action taken 
to obtain it” (Holstein & Gubrium 1995). Ifølge Holstein og Gubrium opstår mening ikke i 
kraft af respondentens svar, men i samspillet mellem denne og intervieweren. I den 
kontekst bør man som interviewer derfor formulere spørgsmål og sørge for en 
atmosfære, som fordrer en åben og uforvrænget kommunikationen mellem interviewer 
og interviewperson (Holstein & Gubrium 1995).  
Denne socialkonstuktionistiske tilgang til metode, hvor begge parter i et samspil 
skaber mening, er ikke fremmed for andre interviewforskere. Også Kvale og Brinkmann 
ser interviewet som en udveksling af synspunkter mellem to personer (Jf. Kvale & 
Brinkmann 2009: 18). Grunden til, at jeg alligevel fremhæver Holstein og Gubriums 
tilgang, er deres tanker omkring subjektet bag respondenten, hvor denne i stedet for at 
være en passiv producent af viden er aktiv, ligesom jeg som interviewer er aktiv. 
Derudover understreger de vigtigheden af, at intervieweren lærer dette subjekt bag 
respondenten at kende, så denne åbner op og får lyst til at dele de inderste følelser og 
tanker (Holstein & Gubrium 1995). Man kan selvfølgelig tage dette mere eller mindre 
bogstaveligt, og jeg sigtede heller ikke efter at blive direkte venner med 
interviewpersonerne. Dog var det mit klare mål at facilitere en stemning af afslappethed 
og kammeratskab, hvor de fik tillid til mig, så mine muligheder for at spørge mere ind til 
dem blev positivt modtaget.  
DET KVALITATIVE FORSKNINGSINTERVIEW 
Det kvalitative forskningsinterview er ifølge Kvale og Brinkmann; 
(…) et interview, der har til formål at indhente beskrivelser af den interviewedes livsverden 
med henblik på at fortolke betydningen af de beskrevne fænomener (Kvale & Brinkmann 
2009: 19).  
Der findes ingen standardprocedurer eller regler, man skal følge, når man planlægger, 
udfører og analyserer interviews (Jf. Kvale & Brinkmann 2009: 119). Men der er nogle 
standardvalg af tilgange, som her udgør de såkaldte syv faser, man kan lade sig 
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inspirere af i de forskellige dele af interviewundersøgelsen, og som kan være en hjælp 
til forskeren, når der skal træffes en fornuftig beslutning om metode (ibid.). Disse er: 
Tematisering, design, interview, transskription, analyse, verifikation og rapportering 
(ibid.). I dette speciale har faserne primært fungeret som guidelines i forbindelse med 
forberedelse og afholdelse af de fire interviews, og da jeg ikke har fulgt dem alle 
nøjagtigt, men kun udvalgt de faser, der var relevante for min undersøgelse, er kun de 
første fire medtaget i dette afsnit.  
TEMATISERING 
Forskningsformålet med mine interviews var at opnå indsigt i, hvordan de kreative får 
deres idéer, og hvordan de oplever det at være i kreative processer; med andre ord, 
hvordan verden ser ud fra deres perspektiver i relation til de spørgsmål og temaer, jeg 
bragte op, og som bygger på projektets overordnede problemstilling. Interviewene er 
primært beskrivende, idet formålet som sagt var en afdækning af de kreatives 
livsverden. Dog har de eksplorative træk i den forstand, at jeg lod interviewpersonernes 
svar lede samtalen ud af en tangent for at afsøge nye områder, men jeg vendte hver 
gang tilbage til spørgemålene igen (Brinkmann & Kvale 2009: 126).  
DESIGN 
Ifølge Brinkmann og Kvale er interviewforskeren sit eget forskningsredskab: 
”Interviewerens evne til at fornemme, hvad et svar umiddelbart betyder, og den horisont 
af mulige betydninger, det åbner, er afgørende” (Brinkmann & Kvale 2009: 155). En 
forudsætning for at have denne evne er en viden om og interesse for 
undersøgelsesfeltet (ibid.). Interessen var der i forvejen, og den teoretiske viden var 
delvist blevet opbygget inden interviewene blev afholdt. Jeg var som interviewer 
således tryg i situationen, hvilket gjorde, at jeg hele tiden kunne holde min 
opmærksomhed på interviewpersonen og det, vedkommende sagde (Jf. Brinkmann & 
Kvale 2009: 155).  
Interviewene tog udgangspunkt i en interviewguide, som var defineret på forhånd (Bilag 
2). Spørgsmålene var inddelt i to temaer: 1) idégenerering og 2) kreativitet. Dog havde 
jeg tilpasset guiden til de enkelte personer, da der var spørgsmål, der gav mening at 
stille nogen og ikke gav mening at stille andre på grund af deres forskellige jobs. 
 21 
Tematiseringen var med til at fokusere samtalen mellem mig og interviewpersonen, 
selvom jeg flere gange lod samtalen springe fra det ene tema til det andet, hvis det 
virkede naturligt, og hvis det gav mening at vente med noget for at stille uddybende 
spørgsmål eller som før omtalt forfølge et tema italesat af interviewpersonen.  
Interviewet baserede sig på både åbne og lukkede spørgsmål (Jf. Brinkmann & Kvale 
2009: 43), men med en klar overvægt af åbne, da interviewets primære formål var at få 
subjektive og oplevelsesbaserede svar på den enkeltes opfattelse af det at være kreativ 
og få gode idéer i reklamebranchen. Som før omtalt var spørgsmålene 
semistrukturerede, idet frihed til uddybning og afsøgning af nye veje inden for et emne 
var essentielt for undersøgelsen (Jf. Brinkmann & Kvale 2009: 156).   
INTERVIEW  
Formmæssigt er mine interviews et miks af flere forskellige typer. For det første tager 
det form af begrebsinterviewet, der ”… kan tjene til at afdække respondentens 
diskursmodeller, dvs. deres selvfølgelige antagelser om, hvad der er typisk, normalt 
eller passende” (Brinkmann & Kvale 2009: 172). For det andet er der aspekter af det 
diskursive interview, som undersøger; ”… hvordan enkeltindivider og grupper bruger 
sproget til at iscenesætte bestemte aktiviteter og identiteter” (Gee 2005 i Brinkmann & 
Kvale 2009: 176). I diskursinterviewet betragtes intervieweren ligesom hos Holstein og 
Gubrium (1995) som aktive deltagere og ikke blot som en, der stiller spørgsmålene 
(Potter & Wetherell 1987 i Brinkmann & Kvale 2009: 176). Når vi taler om interviewtyper 
bliver det relevant igen at henvise til Holstein og Gubriums aktive interview, da det her 
kan begrundes eksplicit, hvorfor jeg lader mig inspirere af deres interviewtilgang. For 
selvom jeg i interviewene dels søgte at afdække interviewpersonernes syn på og 
erfaringer med idéarbejdet, så var det samtidig min mening sammen med dem at 
producere betydning i selve interviewet (Holstein & Gubrium 1995). Det var min hensigt 
at få ting frem, som ikke allerede lå indlejret i dem, eller i hvert fald lå så dybt, at jeg ikke 
ville kunne forvente, at det kom frem.  
Interviewet med Lars AP fandt sted som et telefoninterview. Han ville meget gerne 
deltage, men var selv midt i en kreativ skriveproces, hvor han havde brug for ikke at 
blive fysisk afbrudt. Vi ringende i stedet sammen en dag efter arbejde. Selvom dette 
 22 
adskilte sig fra de andre interviews ved at foregå over telefonen tog det stadig 
udgangspunkt i samme interviewguide. Interviewet med Kaare fandt sted på hans 
arbejdsplads, reklamebureauet Kindley. Stedet blev valgt, fordi det var mest praktisk for 
ham, og det vigtigste for mig var, at det var et sted, der var trygt for ham. Af samme 
årsag blev interviewet med Janus afholdt på Sunrise Reklamebureau efter fyraften, hvor 
dagens arbejde var overstået, og der var ro på. Som de andre havde Malene fået lov at 
vælge, hvor interviewet skulle holdes. Hun ville være mest afslappet, hvis ikke hun var 
på arbejdet, så vi mødtes på en café, hvor vi kunne sidde i fred i et hjørne, og hvor 
samtalen kunne forløbe helt uformelt. Jeg havde talt med alle interviewpersoner forud 
for interviewene, hvor de ganske kort havde fået at vide, hvad jeg ønskede at tale med 
dem om. Det eneste, de vidste på forhånd, var derfor, at vi skulle tale om det at få idéer 
og det at være i en kreativ proces, da jeg ikke ønskede, at de skulle kunne planlægge 
deres svar. Alle interviews blev indledt med lidt smalltalk, da det var afgørende for mig 
at skabe en tryg stemning, og at jeg fremstod afslappet, så de skulle føle, at de kunne 
sige alt og tale helt frit (Jf. Brinkmann & Kvale 2009: 148).   
TRANSSKRIPTION OG DATABEHANDLING  
Transskriptioner er oversættelser fra talesprog til skriftsprog og udgør i den forstand et 
første step i den analytiske proces, idet interviewsamtalerne gøres klar til nærmere 
analyse (Jf. Brinkmann & Kvale 2009: 202). Charmaz (1995) beskriver i en 
gennemgang af metoderetningen Grounded Theory fordelene ved at komme tæt på 
datamaterialet ved netop at transskribere: Når et stykke dialog lyttes igennem en 2-4 
fire gange for at forstå præcis, hvad der bliver sagt, træder nuancerne og således også 
en grundlæggende forståelse for teksten frem (Jf. Charmaz 1995). “Hvor meget og 
hvordan der skal transskriberes, beror på faktorer såsom materialets beskaffenhed, 
undersøgelsens formål, den tid og de penge, der er til rådighed” (Brinkmann & Kvale 
2009: 202). Da mine transskriptioner ikke skal bruges til nærsproglig- eller 
konversationsanalyse er de blevet udført i en skriftsproglig stil. På den måde var de 
nemme at tilgå i forbindelse med analysen. Transskriptionen er lavet ordret med visse 
forbehold: Da pauser, gentagelser, suk, øh’er, mumlen og lignende ikke har relevans i 
analysen er disse således blevet udeladt. Hvis eksempelvis latter eller tydelig ironi har 
haft en betydning i forhold til en pointe eller generel forståelse, er dette blevet 
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fremhævet. Enkelte steder, hvor interviewpersonerne taler udenom temaerne 
idégenerering, kreativitet, reklame, kommunikation, arbejdsmiljø og andet af relevans er 
der blevet indsat en parentes. Dette er ligeledes gjort de steder, hvor 
interviewpersonerne går i detaljer med en beskrivelse af noget, der ikke har relevans for 
analysen. Desuden har jeg rettet til et korrekt dansk sprog.  
KODNING  
Kodning har været medvirkende til at strukturere og give overblik over datamaterialet, 
så det nemmere kunne tilgås i arbejdet med analysen. Jeg valgte at anvende datastyret 
kodning, som indebærer ”… at forskeren begynder uden koder og udvikler dem ved at 
læse materialet” (Brinkmann & Kvale 2009: 224). Det primære arbejde var at kode de 
passager i transskriptionerne, jeg fandt væsentlige for analysen. Helt konkret læste jeg 
transskriptionerne (47 sider med enkelt linjeafstand) igennem en del gange, og for hver 
gang dukkede der flere sammenhænge op, som jeg noterede mig. 
KRITIK AF METODEDESIGN  
Når man vælger at lave en kvalitativ undersøgelse, hvor man prøver at forstå verden ud 
fra interviewpersoners synspunkter, så er det en forskningsmetode, der delvist er uden 
for forskerens kontrol (Jf. Brinkmann & Kvale 2009: 18). Den primære kritik af metoden 
er nemlig, at jeg ikke har set og hørt alt. Især ikke med et emne så uhåndgribeligt som 
kreativitet, hvor størstedelen af den viden, jeg har søgt indsigt i handler om 
åndsarbejde. Desuden skal det nævnes, at interviewpersonerne kun har givet mig én 
holdning til det, jeg har spurgt om. Og det selvom denne kan have rigtig mange, hvoraf 
nogle tilmed kan være selvmodsigende. Det er det, Myers kalder ’paradoxes of opinon’ 
(Jf. Myers 2004: 1). Og det er lidt af et paradoks, at interviewpersonen kunne have sagt 
noget helt andet dagen efter eller noget helt tredje, hvis en anden havde spurgt.  
Forskningen baserer sig således på et øjebliksbillede.  
Noget andet er, at jeg kun har taget de kreatives side af sagen med i undersøgelsen. 
Optimalt set kunne jeg have interviewet kreative fra endnu flere bureauer og måske 
også projektledere, direktører eller andre relevante interessenter. Desuden er der et 
problem med subjektivitet. Da jeg alene har indhentet empirien, analyseret og fortolket 
på den, er der en risiko for subjektivitetsforvrængning i forhold til, hvad jeg har hørt. Min 
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rolle som ’en af de kreative’ kan ligeledes, om end jeg hele processen igennem har 
været bevidst om at bevare objektiviteten, have haft en form for indflydelse på 
resultaterne.  
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   TEORETISK INSPIRATION 
Følgende er specialets teoriafsnit, som folder sig ud over en reflekterende, 
analyserende og diskuterende fremlæggelse af relevant teori, der skal belyse 
henholdsvis udfordringer og muligheder i forbindelse med kreativ idéudvikling på 
reklamebureauer. Afsnittet er opdelt i tre. Det første afsnit ’Kreativitet – en refleksion’ vil 
kort behandle begrebet kreativitet. Dette gøres for at sætte konteksten og få sat ord på, 
hvad det hele drejer sig om. Andet afsnit ’Kreativitet som noget individuelt’ betragter 
kreativitet fra de kreatives synspunkt. Tredje afsnit ’Kreativitet som noget organisatorisk’ 
ser på kreativitet med afsæt i idéudviklingsprocessens kontekst og 
organisationskulturen.  
KREATIVITET – EN REFLEKSION  
Det hele starter her. Fordi: ”… creativity is seen as an essential component of 
advertising” (Lehnert, Till & Ospina 2014: 274). Og for at beskæftige sig med kreativitet i 
reklamebranchen er en refleksion over kreativitet nødvendig. Det er bevidst, at jeg 
fravælger at kalde det en definition, da en sådan aldrig vil blive entydig, fordi der er så 
mange delte meninger om, hvad en sådan skal indeholde. Det er heller ikke vigtigt at se 
på, hvordan kreativitet gennem tiden er blevet defineret. Det, vi skal, er at etablere et 
ståsted at tale ud fra, når vi igennem specialet skal se på, hvordan kreativiteten 
italesættes, og hvad der påvirker den i dagligdagen på et reklamebureau. Derfor lægger 
jeg ud med at betragte de grundlæggende komponenter af kreativitet. Det bliver 
relevant, når vi undervejs skal undersøge forskellige aktørers kreative udgangspunkter.  
 
”Renowned academic researchers have found creativity to be among the most complex 
of human behaviors to describe” (El-Murad & West 2004: 188). Med denne udmelding 
fremgår det, at kreativitet er et begreb med mange facetter (Jf. Koslow, Sasser & 
Riordan 2003: 97). Og netop dét er en udfordring. For hvis kreativiteten er facetteret, så 
kan det give problemer, når der skal opnås enighed om, hvorvidt noget er kreativt eller 
ej.  
Som El-Murad og West skriver, er kreativitet blevet benævnt som både ”creative 
thinking”, ”ability”, ”problem solving”, ”imagination” og ”innovation”. Disse indeholder alle 
et aspekt af noget nyt eller originalt, men – og det er helt centralt for forskningen i 
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kreativitet – originalitet er utilstrækkeligt, når begrebet skal omfavnes: ”(…) the work 
must also be of value; that is, it should be appropriate” (El-Murad & West 2004: 189). 
Det er således ikke nok, at kreativt arbejde er originalt, det skal også være brugbart. 
Denne beskrivelse af kreativitet som værende en kombination af originalitet og det, de 
kalder appropriateness, har generelt mødt bred accept blandt forskere (Jf. El-Murad & 
West 2004: 189, Runco & Charles 1992, Amabile 1996).   
Et stykke kreativt arbejde skal altså være originalt og brugbart. Men på trods af en 
overordnet enighed om ovenstående to komponenter i beskrivelsen af kreativitet, så 
problematiseres denne beskrivelse, idet vi ser en uenighed om vægtningen af de to. To 
forskellige perspektiver på kreativitetens komponenter er nemlig i dag til diskussion 
inden for reklamelitteraturen, og det er divergens og meningsfuldhed: Hvor divergens er 
den komponent af kreativitet, som afviger fra det forventede og adskiller reklamen fra 
anden kommunikation – ”containing elements of novelty, aesthetic representation, 
newness and difference” (Lehnert, Till & Ospina 2014: 274) – handler meningsfuldhed 
om relevans; om hvorvidt elementerne i en reklame er relevante for budskabet og for 
afsenderens formål. (Jf. Lehnert, Till & Ospina 2014: 274-275). De, der tillægger et syn 
på kreativitet som noget meningsfuldt, argumenterer for, at en reklame slet ikke kan 
siges at være kreativ, hvis ikke den giver mening eller er brugbar. Det modsatte hold 
betragter kreativitet udelukkende som divergens:  
 
Whether or not an ad is meaningfull, is useful, or produces an outcome has little to do with 
how creative it is. It is possible that the marketing communication may be creative without 
conveying the meaning originally intended, indicating that meaningfulness might not be a 
necessary component of the judgment of creativity in advertising (Lehnert, Till & Ospina 
2014: 276).  
 
Vi står således med en udfordring, fordi der potentielt er mulighed for, at delte meninger 
kan ende i en konflikt, hvis de to hold er repræsenteret på et og samme reklamebureau. 
Et faktum, man må forholde sig til i den forbindelse, er, at ting ofte afhænger af øjnene, 
der ser – og det gælder også for kreativitet. Én ting er, at forskerne er uenige om, 
hvordan indholdsbeskrivelsen af kreativitet skal lyde. Noget andet og langt mere 
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problemfyldt er som sagt, at de udøvende i reklamefaget; projektledere, ledere og 
kreative ofte har forskellige opfattelser af, hvad der er kreativt – og derfor også hvad der 
er en god idé. Med andre ord hvor meget meningsfuldhed skal fylde i forhold til 
divergens i forbindelse med en given kommunikationsudfordring. Det rejser et 
spørgsmål. For hvordan kan man mødes om en opgave, hvis de involverede kommer til 
bordet med forskellige dagsordener? Man kan spørge sig selv, om det måske er 
friktionen mellem de to interesser, der gør god reklame? Man må i givet fald formode, at 
det rent kreativt kan være begrænsende for den ene part at skulle være kreativ på en 
måde, som denne ikke selv er enig i er den rette.   
 
Den største uenighed ses i forholdet mellem kreative og projektledere. Mens 
projektledere primært er optagede af at tilfredsstille kundernes kommunikationsmål og 
derfor bruger reklamen til at eksekvere en given marketingstrategi, er de kreatives 
formål med reklamen lidt groft sagt at demonstrere deres egne kreative talenter; ”(…) 
the advertising appropriateness is more associated with the artistic expression of an 
advertisement” (Koslow, Sasser & Riordan 2003: 98). Spørgsmålet er derfor, om 
kreativitet er et værktøj til mere overbevisende reklame, eller ”… a phenomenon of 
importance in itself, that is, an end in itself?” (ibid.).  
 
Et fokus på kreativitet er anderledes centralt hos Dahlén, Rosengren og Törn. Hvor 
anden forskning tager udgangspunkt i kreativitetens komponenter og synes ”…troubled 
by contradictory and inconclusive findings” (Dahlén, Rosengren & Törn 2008: 393), 
anlægger de et fokus på kreativiteten i sig selv. De mener ikke, at det er 
hensigtsmæssigt at tage stilling til, om reklame skal være meningsfuld eller original for 
at være kreativ: ”Avoiding such obstacles may be achievable by focusing on creativity 
as a signal in itself, rather than its facets and intermediate effects” (Dahlén, Rosengren 
& Törn 2008: 393). Det er en alt for grov opdeling for dem, idet ”…it is more likely that 
advertising varies in its degree of creativity”( Dahlén, Rosengren & Törn 2008: 393). Det 
er en interessant pointe og giver et nyt perspektiv til diskussionen, om hvorvidt reklame 
skal være original, brugbar eller begge dele, at kreativiteten kan være varierende af 
karakter.  
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OPSUMMERING  
Kreativt arbejde skal være originalt og brugbart – det er der bred enighed om. 
Spørgsmålet er, hvordan man vægter de to. For vandene deles, når man skal beslutte, 
om hvorvidt kreativitet skal defineres som værende noget, der er originalt, noget der 
giver mening eller begge dele. Det kan være problematisk, hvis de ansatte på et bureau 
er uenige om, hvordan man skal prioritere – og hvis der simpelthen er delte meninger 
om, hvad der er kreativt. For handler kreativitet om at demonstrere kreative evner eller 
at sælge et produkt? Dahlén, Rosengren og Törn mener ikke, at man sådan skal vælge 
det ene eller andet, fordi kreativitet er noget, der varierer.   
KREATIVITET SOM NOGET INDIVIDUELT  
Kreativitet som noget individuelt er én måde at betragte kreativitet på, som i følgende 
kapitel skal udfoldes. Første afsnit om emotional labour undersøger de kreatives 
følelser i forbindelse med jobbet. Andet afsnit ser nærmere på de kreatives 
forhandlende identitet, og tredje afsnit betragter kvindelige kreatives status i en 
mandsdomineret reklameverden.   
EMOTIONAL LABOUR  
Når vi i det følgende skal undersøge kreativitet som en individuel ting, tager vi 
udgangspunkt i det kreative individ og dennes oplevelse af det at være kreativ. I den 
forbindelse har jeg fundet det centralt at inddrage begrebet emotional labour. For som 
Liz Yeomans (2007) skriver: ”(…) emotions are seen as drivers of rational decision-
making: people cannot make decisions easily without emotions to help them evaluate 
alternatives” (Yeomans 2007: 213). Yeomans låner en pointe fra Stephen Fineman 
(1997), som siger, at følelser influerer og former alle aspekter af et menneskes liv; for 
eksempel det at træffe beslutninger, overtale, sælge og forhandle (Fineman i Yeomans 
2007: 213) – alle sammen aspekter, der gør emotional labour relevant i en 
reklamesammenhæng, fordi reklame handler om at beslutte, hvordan en kreativ løsning 
skal være og efterfølgende sælge idéen til kunden. Man kan drage paralleller til 
Goffman (1959) og hans face work, når man skal forklare emotional labour:  
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(…) the seminal work on the presentation of self identified ”face work”, or managing one’s 
own and or another’s emotional performance as a ”central ’competence’ against which a 
commercial transaction or service stands or falls” (Yeomans 2007: 214). 
 
I samme dur er emotional labour en måde, hvor man håndterer følelser for at skabe ”… 
a publicly observable facial and bodily display; emotional labour is sold for a wage and 
therefore has exchange” (Hochschild i Yeomans 2007: 214). Emotional labour er altså 
en måde at anskue det, at den ansattes følelser gøres til en handelsvare på niveau med 
andre ydelser og produkter. Som eksempel kan man nævne sygeplejen i Storbritannien, 
hvor den intensive tid med patienter og klienter kræver evner udi at håndtere følelser, 
fordi der forventes af de ansatte, at de tiltræder den rolle, der er passende i den 
gældende situation for at imødekomme et vist niveau af service. Det er en tryghed for 
patienten, hvis den ansatte lader som om, han eller hun er interesseret i patientens 
problem – selvom det ikke er tilfældet (Jf. Yeomans 2007: 214). Men vil det i så fald 
sige, at mødet med professionelle instanser er kunstig i den forstand, at de ikke rigtig er 
sig selv?  
Gennem samfundets og den pågældende organisations kulturelle strukturer, som 
Hochschild betegner feeling rules, tvinges de ansatte til at udvise bestemte følelser på 
arbejdet og således undertrykke egne følelser. Feeling rules kan identificeres ved at 
fokusere på den følelsesmæssige dissonans mellem, hvordan vi virkelig føler og den 
måde, vi burde føle. Den måde vi burde føle kaldes display rules, og et eksempel herpå 
er ”service with a smile” (ibid.) Hochschild introducerer derudover to begreber; surface 
acting og deep acting, som bruges til at sondre mellem det, man lader som om, man 
føler, og det, man i virkeligheden føler:  
 
Surface acting, or pretending, is something that professionals do every day – it is pretending 
to feel what we do not (…). But what is often required in emotional labour is deep acting – in 
other words decieving oneself as much as decieving others (Hochschild i Yeomans 2007: 
215).  
 
Hochschild mener altså, at det ægte selv nogle gange sættes til side i sådan en grad, at 
det bliver svært for individet at få adgang til dets egne, personlige følelser (ibid).  
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Wouters (1989) argumenterer mod Hochschild i den forstand, at han ikke mener det er 
muligt at skelne mellem det private og offentlige liv, som hun gør, fordi grænserne 
mellem vores liv på arbejdet og på hjemmefronten i dag flyder sammen. Poynter (2002) 
har ligeledes observeret, at emotional labour kan have både negative, positive og 
tvetydige konsekvenser alt afhængig af den enkelte organisationskontekst: ”If the 
relationship with the client is more equal then doing emotional labour can have positive 
outcomes for the individual” (Poynter i Yeomans 2007: 216). Et studie af flypersonalet i 
tre britiske flyselskaber foretaget af Bolton og Boyd (2003) illustrerer emotional labours 
iboende kompleksitet. Det viser sig, at personalet bruger humor som et middel til at stå i 
mod de foreskrevne feeling rules, hvor de finder huller i arbejdsdagen, som de fylder ud 
med sjov. Ifølge Yeomans er Bolton og Boyds studier en vigtig udvikling af emotional 
labour: ”… it recognises multiple selves that have multiple meanings presented by multi-
skilled actors” (Yeomans 2007: 216).  
SELVTILLID VERSUS USIKKERHED  
Meget lidt forskning er lavet omkring den kompleksfyldte rolle, de kreative i 
reklamebranchen befinder sig i. Chris Hackley og og Arthur J. Kover er nogle af de få, 
der har fundet emnet så relevant, at de har givet det mere end en overfladebehandling: 
”We find that ad agencies are a site of conflict and insecurity for these creatives, yet 
also of potential fulfilment” (Hackley & Kover 2007: 63). Som jeg nævnte i ovenstående 
afsnit om kreativitet, kan der være uoverensstemmelse mellem forskellige parters 
betragtninger af kreativitet. Men det viser sig, at der ligger andet og mere i det forhold 
end uenighed. I reklamebranchen eksisterer en spænding, som er skabt qua den 
virkelighed, branchen opererer i; en virkelighed, der består af æstetiske- og 
kunstprægede værdier over for en kommerciel virkelighed (Jf. Hackley & Kover 2007: 
65). Denne virkelighed påvirker i udpræget grad de kreative, som vi skal se.  
 
In advertising agencies there exists an internal fissure between two competing milieu: the 
creative and liberal arts that informs the creative mentality, and the bureaucratic, scientistic 
milieu of management practice (Hackley & Kover 2007: 67).  
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Ifølge Hackley og Kover er der altså en intern konkurrence på bureauer, som fører til en 
sprække, som de kalder det, der adskiller ledelsen og de kreative. Deres fund bygger 
på adskillige interviews med seniorer – kreative med mindst 17 års erfaring i faget – 
foretaget på et reklamebureau i New York. En af grundene til, at Hackley og Kover 
udleder, at reklamemiljøet er splittet i to, som ligger i konkurrence med hinanden, er 
blandt andet en af de kreatives udtalelser: ”Advertising is that ’lovely area where art and 
business rub up against each other’ (…), but that ’rubbing up’ generates friction when 
conflicting values are brought into juxtaposition” (ibid.). Senioren mener altså, at 
splittelsen er et spørgsmål om værdier, der er i konflikt. Hans ordvalg indikerer, at han 
mener det ironisk, når han siger ”lovely area”, hvilket bekræftes, idet han bruger 
metaforen ”friktion”, som i overført betydning betyder gensidig irritation (web 6) Den 
kreative identitet på reklamebureaur må således udtrykkes inden for denne iboende 
ustabilitet (Jf. Hackley & Kover 2007: 67).  
 
Måden hvorpå vi ser os selv i forhold til andre, giver os en fornemmelse af, hvem vi er i 
samfundet. Men fornemmelsen af, hvem vi er indeni eller ønsker at være, er til konstant 
forhandling. Samfundet putter forskellige mærkater på os, som vi definerer os selv ved 
enten at acceptere, genforhandle eller afvise. Og i den kontekst, der hedder 
reklamebureau, er forhandling af identitet noget, der sker hele tiden (Jf. Hackley & 
Kover 2007: 66).  
 
Relatively few advertising creatives ever reach the point in their career where colleagues 
accept their creative credentials as entirely taken for granted. Therefore, the process of 
personal negotiation lasts for a person’s whole advertising career (Hackley & Kover 2007: 
66). 
 
En af de interviewede i den føromtalte undersøgelse kommer med en udtalelse, der 
bekræfter påstanden om, at denne forhandling er noget, der står på i et helt arbejdsliv: 
”’I have to start from scratch every morning’”(ibid.). De kreative bedømmes ud fra deres 
seneste arbejde, hvilket betyder, at de aldrig kan vide sig sikre på, hvor godt de står, 
fordi deres arbejde skal vurderes af andre (Jf. Hackley & Kover 2007: 73).  
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Med ovenstående in mente lad os så betragte denne forhandlende rolle og se nærmere 
på, hvad de kreative selv siger. Af Hackley og Kovers interviews fremgår det, at de 
kreative sjældent føler, at deres professionelle behov er begrænset af organisatorisk 
bureaukrati, samt at de identificerer sig selv som værende medlemmer af en elite: 
 
(…) whose role it is to use their fine judgment (’sensibility’, as one put it, borrowing the term 
from William Blake to indicate the expression of the poetic being) as creative individuals to 
inspire consumers with visions of consumption (Hackley & Kover 2007: 68).  
 
Nogle af de interviewede gik så langt som til at påstå, at de forstår kreativitet og 
reklame bedre end kunder, projektledere og især forbrugere. ”(…) in fact, the 
commercial imperative is often seen by creatives as an impediment to professional 
excellence” (ibid.). Det vil dog kræve yderligere undersøgelser for at bekræfte den 
påstand. Ingen af de interviewede nævnte af sig selv aspekter af bureauet som noget, 
der supporterede kreativitet. Til gengæld er kreativ ekspertise ifølge dem noget, der 
eksisterer i kraft af de kreative på trods af bureauer og, som de understregede, bestemt 
ikke på grund af dem (Jf. Hackley & Kover 2007: 70).  
 
Det er værd at bemærke, at de kreative i en rolle, der konstant er til forhandling, 
fremstiller sig selv som meget selvsikre i den forstand, at de forstår sig bedre på 
kreativitet end andre parter på bureauet, og at det udelukkende er dem selv, der er 
årsag til, at de er kreative. Det selvbillede, de fremstiller, er et, hvor de kreative er en 
elite for sig. Og man kan derfor sige, at kreativitet er bundet til dem som individer. Dette 
sololøb får et nyt perspektiv, når vi ser på det behov, som de kreative trods deres 
selvsikkerhed og egenrådighed har for anerkendelse.  
 
De kreatives forhandlende roller, bliver tydeligere, når vi dykker ned i det arbejdsmiljø, 
de begår sig i. For selvom de kreative ofte arbejder i teams; det som Hackley og Kover 
kalder ’creative marriages’, hvor de kan føle sig trygge, så skal de stadig fungere i et 
miljø, der er præget af mistænkelighed på grund af branchens skarpe konkurrence, hvor 
man skal have spidse albuer og hård hud, hvis man vil beholde sin stilling (Jf. Hackley & 
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Kover 2007: 72). Alle de interviewede i undersøgelsen omtalte vigtigheden af et godt 
partnerskab, og en af dem ekspliciterede, at det både er følelsesmæssigt og funktionelt 
vigtigt: ”The creative partnership offers a sort of comfort when work is rejected” (Hackley 
& Kover 2007: 72). Trygheden i de kreative teams er altså vigtig for de kreative ikke kun 
af arbejdsmæssige årsager, men også for ikke at føle sig alene i den 
konkurrenceprægede branche. For selvom de forskellige teams står sammen, så er de i 
konkurrence med hinanden, og ”… outside this mutually reassuring dyad there is a 
world of suspicion” (ibid.). Desuden er det faktum, at kreative altid bedømmes på deres 
seneste arbejde, noget, de konstant må forholde sig til. ”(…) the normal state of 
employment for creatives is generally one of struggling to remain in position” (ibid.). Det 
har den konsekvens, at de ikke som andre faglige eliter kan leve længe på faglig 
anerkendelse og derfor karakteriseres som individer, der på selvsamme tid er 
arrogante, usikre og sårbare (Jf. Hackley & Kover 2007: 73).  
Hackley og Kover konkluderer i deres forskning, at reklamebranchen har fejlet i 
forhold til at socialisere det kreative arbejde. Med det mener de, at den kompleksitet, 
som de kreative oplever i forhold til et tosidet miljø, forskellige holdninger til kreativitet 
og identiteter, der er til forhandling, kan betyde, at de kreative i stedet for at være i 
harmoni med resten af bureauet opleves som ’trouble’ – “… a management ’problem’, 
though even the toughest advertising executive would find it difficult to argue that they 
could do without them” (Hackley & Kover 2007: 73). Samtidig oplever de kreative at 
blive marginaliseret. ”This at once expresses their resentment at the internal structure of 
agencies and the overbearing influence of management ideologies” (Hackley & Kover 
2007: 75). Det gælder dog kun de steder, hvor de kreative rent faktisk oplever denne 
kompleksitet i arbejdet, og der kan man ikke generalisere fra bureau til bureau. Hackley 
og Kover skriver, at hvis bureauer og klienter kunne lære at forstå denne kompleksitet 
og administrere den på sympatisk vis, så ville vi sandsynligvis opleve større kreativitet. 
De stiller dog sig selv skeptiske over for dette. For er det muligt, at denne usikkerhed og 
isolation, som er hverdagskost for de kreative, i virkeligheden er med til at give 
kreativiteten de bedste betingelser?  
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DEN KREATIVE KVINDE  
Jean M. Grow og Sheri J. Broyles skriver, at reklame er ”… a tough business. ”But it is 
also a personality business, and that personality is male and tough” (Grow & Broyles 
2011). At kalde branchen for mandlig og sej giver mening, når man ser på konteksten af 
denne udmelding, som er kønsproblematikken i reklamebranchen. Med ovenstående 
udmelding mener Grow og Broyles, at de testosteronfyldte kreative afdelinger på 
reklamebureauer gør det til en hård og utiltalende arena for kvinder (Grow & Broyles 
2011). I 2001, hvor undersøgelsen er lavet, udgør kvinder 20-25 % af de kreative på 
amerikanske bureauer (ibid.). ”In fact is has actually begun to show signs of worsening” 
(ibid.). Selvom køn ikke er mit fokus, vil jeg alligevel dvæle ved undersøgelsen et 
øjeblik, da dens resultater ikke kan bør overses i en behandling af det kreative individ.  
 
Undersøgelsen i Grows og Broyles forskningsartikel søger at afdække reklamekvinders 
position i branchen og baserer sig på interviews med tyve kvindelige kreative, der er 
nået til tops i deres karrierer. En af kvinderne siger: ”You can’t play the game if you 
don’t know what the rules are” (Grow & Broyles 2011). Jeg finder hendes ordvalg 
interessant. For når hun siger ”rules”, må det jo betyde, at der foreligger nogle 
spilleregler inden for branchen, man nødvendigvis må følge. Og vil det derfor sige, at en 
af reglerne er den, at du skal kunne klare dig i en mandsdomineret verden, uanset og 
du er kvinde eller mand? Kvinderne i denne undersøgelse kommer qua deres erfaringer 
med nogle råd, som de giver videre til den næste generation i branchen. Og når man 
læser dem, så lyder det tilnærmelsesvis som en overlevelsesguide: ”Have a plan. 
You’re in charge. Be the creative director of your own career first (…) Feel like a 
sponge, find a mentor” (Grow & Broyles 2011) og så videre. Grow og Broyles selv 
kalder dem for ”unspoken rules”, og det bliver således relevant at spørge, om der i 
virkeligheden er nogle uskrevne regler, man som kreativ må følge?  
 
Som vi skal se senere har socialisering en stor betydning for det kreative individ, og 
man må derfor også gå ud fra, at den diskriminering af kvinder, der finder sted i 
branchen, og som teksten retter fokus mod, ikke er noget, man sådan kan se bort fra. 
Hvis man helst skal være en mand for at klare sig godt, så må det have en hel del at 
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skulle have sagt for den kreative proces og dermed kreativiteten. Er reklame primitiv 
’survival of the fittest’, og er det i så fald konstruktivt eller optimalt? Spørger man Grow 
og Broyles er svaret nej. Ifølge deres undersøgelse bliver man som kvinde nødt til 
simpelthen helt at lægge ens kvindelighed på hylden, hvis man skal have mulighed for 
at opnå succes i branchen. En anden undersøgelse, der søger svar på, hvordan det er 
at være kvinde i de maskuline kreative afdelinger på reklamebureauerne (Jf. Windels & 
Wei-Na Lee 2012: 502), kommer frem til en lignende konklusion:  
 
Thus, women had to navigate a space between two roles. They could decide to act as one of 
the guys, being aggressive and participating in the sexualized jocularity of the department, 
while sacrificing part of their identity as a female (Windels & Wei-Na Lee 2012: 515).  
 
Som Grow og Broyles skriver, er det svært – i hvert fald som kvinde – ikke at finde 
følgende anbefaling fra en af kvinderne skræmmende: ”work hard so that they [men] 
will stop looking at you as a woman and they’ll look at you as a good creative” (Grow & 
Broyles 2011). Denne diskrimination er hverken optimal for kvinderne, for grønne 
kreative, for de mandlige kolleger, for kunderne, for de kreative afdelinger, for 
reklamebranchen eller for kreativ udvikling i det hele taget (Jf. Grow & Broyles 2011).  
OPSUMMERING  
I ovenstående har vi betragtet kreativitet med afsæt i reklamebranchens kreative. 
Emotional labour tager udgangspunkt i de ansattes – i denne kontekst de kreative – 
følelser i mødet med kunder og kolleger. Hvor Hochschild skelner mellem ægte følelser 
og følelser, individet påtager sig for at imødekomme organisatoriske strukturer og 
kulturer, så mener Wouters ikke, at det man føler på arbejdet er mindre ægte end det, 
man føler på hjemmefronten.  
Vi har set, at de kreative må udtrykke deres identitet i et ustabilt miljø, som er delt 
mellem ledelse og kreative i konkurrence med hinanden. Den identitet er konstant til 
forhandling og medfører en usikkerhed i forhold til hvor de står. De kreative fremstiller 
sig selv som en elite, hvor kreativitet er bundet til dem som individer, men oplever 
samtidig en sårbarhed, idet de altid bedømmes på deres seneste arbejde. Denne 
kompleksitet medfører, at de kreative kan opfattes som problemer, mens de selv 
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oplever at blive marginaliseret. Dette er en præmis, som faktisk kan gå hen og være 
befordrende for kreativiteten. Den kreative afdeling er ifølge Windels, Wei-Na Lee, Grow 
og Broyles en mandsdomineret arena, hvor kvinder skal opføre sig som mænd eller 
være ekstremt dygtige for at blive accepteret.  
KREATIVITET SOM NOGET ORGANISATORISK  
Kreativitet som noget organisatorisk er en anden måde at betragte kreativitet på. Første 
afsnit vil via Mark W. Stuhlfaut og hans teori om ’The creative code’ undersøge, 
hvordan organisationen udenom det kreative individ influerer kreativiteten. Andet afsnit 
betragter nogle aspekter af hverdagen i organisationer, som kan påvirke folks kreative 
præstationer. Sidste afsnit tager afsæt i den kreative proces og teknikker til at tage i 
brug i denne proces.     
THE CREATIVE CODE 
Vi så tidligere, at de kreative skal balancere mellem branchens konstante pres og et 
selvbillede, hvor kreativitet er bundet til dem som individer. Og selvom de kreative 
spiller en central rolle i idéudviklingsprocessen, så udfordres dette selvbillede lidt. Det 
viser sig nemlig, at konteksten og ydre faktorer ligeledes er centrale og har stor 
indflydelse på kreativiteten. Mark W. Stuhlfaut (2011) og hans begreb ’The creative 
code’ italesætter, hvordan organisatoriske aspekter af reklamebranchen har en 
indflydelse på den kreative proces. Til at forklare begrebet bruger han den åbenbaring, 
han selv fik i forbindelse med et bureauskifte sent i sin reklamekarriere. Og denne 
åbenbaring forklarer det godt:  
 
I noticed my ideas about what was creative were out of step with those of the copywriters 
and art directors at the agency with whom I was competing on an assignment. I viewed their 
work as less relevant to the target audience and more reliant on visual gimmicks that I 
thought to be appropriate. Of course, this variance was my problem, because if I wished to 
remain employed, I needed to change my views to fit the culture of this new peer group 
(Stuhlfaut 2011: 283). 
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På dette tidspunkt indså Stuhlfaut, at det ikke er nok, at reklamen rammer plet hos 
kunden, den kreative direktør og målgruppen – den skal også ramme plet hos 
kollegerne; ”I had to learn my peers’ creative code” (Stuhlfaut 2011: 284).  
Hvor vi tidligere så, at de kreative hele tiden skal forhandle deres identitet, og at det kan 
være hårdt, fordi de skal stå på mål for løbende bedømmelse, så bliver vi nødt til at 
have endnu en dimension med. Ifølge Stuhlfaut bliver det kreative individ nødt til at se 
sig selv som sekundært, idet den kreative kode er en kode, der bliver til på 
organisationsniveau og blandt kolleger, der etablerer fælles normer og værdier.  
Lad os dvæle et øjeblik ved organisationskultur. Når mening i en organisation over tid 
bliver skabt på et grundlag af organisationsmedlemmers fælles værdier, så taler man 
om en organisationskultur. Inden for én organisationskultur er der tale om en implicit 
ramme, som folk kommunikerer i, og som er defineret af et fælles sprog, symboler og 
opførsel, der binder medlemmerne sammen (Jf. Stuhlfaut 2011: 284). 
Organisationskultur bliver i lyset af en kreativ kode pludselig relevant, når vi beskæftiger 
os med den kreative proces.  
 
Advertising agencies seem to have a phenomenon that, herein, will be called a creative code 
and defined as a collection of implicit theories about how to produce the creative product 
(…). (…) the code is thought to be informally constituted by an agency’s creative employees, 
based on their experiences, values and beliefs, and from their observations of the work that 
has recently been deemed to be creative by their peers, supervisors, managers and clients 
(Stuhlfaut 2011: 285). 
 
Hvis den kreative kode er en samling af implicitte teorier, som over tid er blevet skabt af 
bureauets kreative, vil det så ikke betyde, at man – hvis man vel at mærke vil passe ind 
i kulturen på det pågældende bureau og i længden beholde sit job –  ikke kan arbejde 
som kreativ isoleret fra fællesskabet? Den kreative kode passer således ned i teori om 
organisationskultur, idet den fungerer som en guide til, hvad der i gruppen opfattes som 
værende kreativt (Jf. Stuhlfaut 2011: 286). Den kreative kode bestemmer således, hvad 
der er god reklame, som de kreative så kan arbejde ud fra. Og det interessante er 
derfor, at man må antage, at den kreative proces således bliver påvirket af den kreative 
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kode ”… by directing or limiting the possible outcomes percieved by the creative staff” 
(ibid.).  
 
Stuhlfaut interviewede i forbindelse med sin undersøgelse af den kreative kode alle 
kreative i den kreative afdeling på et reklamebureau. Hans fund indikerer, at en kreativ 
kode sammen med kulturen i organisationen, bureaukreativitet, input fra kunder samt 
motivation kan betragtes som en facilitator for den kreative proces. Det får som følge, at 
”… ads must also be appropriate for the social milieu inside the creative department”. 
Derudover fandt han ingen måde, hvorpå medarbejdere – især nyankomne kreative – 
kan lære om den kreative kode (Jf. Stuhlfaut 2011: 299). Ifølge Stuhlfaut ville en dybere 
forståelse af den kreative kode komme mange til gode:  
For ledere ville det betyde en mere sammenhængende organisation, mere produktive 
medarbejdere og et bedre image for bureauet. For kunder ville en kreativ kode betyde, 
at de fra starten af vidste, hvad de gik ind til, når de etablerede et samarbejde med det 
pågældende bureau. På den måde ville man undgå skuffelser og ødelagt samarbejde. 
For kreative ville en kreativ kode, som vi har set, udgøre en form for guide eller 
pejlemærke, om man vil, for de involverede i en kreativ proces. Om det er godt eller 
skidt for det kreative arbejde kommer nok an på, hvem man spørger. For en af de 
interviewede i Stuhlfauts undersøgelse var det ikke så meget et spørgsmål, om han 
syntes om en kreativ kode eller ej. For ham var det et spørgsmål, om hvorvidt han ville 
beholde sit job eller ej: ”… if you’re not doing what’s considered good or cool, you really 
have to act fast to change or you’re going to die” (Stuhlfaut 2011: 300).  
DEN KREATIVE PRÆSTATION UNDER PÅVIRKNING  
Forskningsleder fra Harvard Business School, Teresa Amabile, forsker i kreativitet, 
produktivitet og innovation, og hun har beskæftiget sig meget med, hvordan hverdagen i 
organisationer påvirker folks præstationer. En af de ting, hun har beskæftiget sig med, 
er tid. I en af hendes og to kollegers forskningsartikler Creativity Under the Gun taler 
hun om det paradoks, som jeg vil mene, man godt kan kalde tid i denne sammenhæng. 
For at begynde med at slå hendes holdning til kreativitet fast, så siger hun: ”In business, 
originality isn’t enough. To be creative, an idea must also be appropriate – useful and 
actionable” (Amabile 1998: 2).  
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Generelt har Amabile m.fl. en kritisk indstilling til tidspres, og deres forskning i tidspres 
som et ledelsesredskab viser; ”…When creativity is under the gun, it usually ends up 
getting killed” (Amabile, Hadley & Kramer 2002: 2). For selvom folk føler, at de er mere 
kreative, fordi de arbejder under pres, og det går stærkt, så er det modsatte tilfældet (Jf. 
Amabile, Hadley & Kramer 2002: 2). Amabile m.fl. arbejder med et begreb, de kalder 
The Pressure Trap, som går ud på, at jo mere tidspres, folk føler på en arbejdsdag, jo 
større sandsynlighed er der for, at de ikke præsterer kreativt. Derudover benytter de 
begrebet pressure hangover, som henviser til en tilstand, hvor en dag, man ikke har følt 
sig kreativt inspireret, kan forfølge en, så man i dagene derefter heller ikke føler sig 
særlig kreativ (Jf. Amabile, Hadley & Kramer 2002: 8-9).  
 
Men selvom undersøgelser viser, at tidspres kan underminere kreativitet (Jf. Amabile, 
Hadley & Kramer 2002: 8), så er der undtagelser. I nogle tilfælde formår folk at komme 
op med geniale løsninger inden for en meget smal tidsramme (Jf. Amabile, Hadley & 
Kramer 2002: 10). Men når kreativiteten har pistolen for panden, hvorfor slipper den så 
nogle gange fra at blive skudt?  
I en undersøgelse af tidspres versus kreativitet foretaget blandt 9.000 medarbejdere i 
177 amerikanske virksomheder (Jf. Amabile, Hadley & Kramer 2002: 4), tegner der sig 
nogle mønstre i forhold til, hvornår folk formår at præstere kreativt under tidspres. For 
det første viser det sig, at de dage, hvor folk er kreative, er de dage, hvor de har 
mulighed for at fordybe sig i en enkelt opgave en stor del af dagen. Derudover viser det 
sig, at folk præsterer, hvis de tolker tidspresset som noget meningsfuldt for dem selv: 
”(…) they bought into that urgency, feeling as though they were on a mission” (Amabile, 
Hadley & Kramer 2002: 12). Omvendt viser undersøgelsen, at når muligheden for at 
holde fokus på en enkelt opgave ikke er til stede, føler folk det som at være i en 
trædemølle.  
 
Modellen The Time-Pressure/Creativity Matrix viser, hvordan tidspres indvirker 
forskelligt på kreativiteten, alt efter om miljøet på arbejdspladsen lader folk fokusere på 
deres arbejde, formidler vigtigheden for medarbejderen af at gøre en opgave færdig 
eller stimulerer eller underminerer kreativitet på anden vis.  
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Selvom kreativitet er mulig under tidspres, så støder man panden mod muren af 
realiteter, når man ser på konteksten i moderne virksomheder, hvor ”… protected 
creativity time does not occur naturally” (Amabile, Hadley & Kramer 2002: 16). Så 
hvordan skal man forholde sig til tidspres, spørger Amabile m.fl., og kommer med deres 
anbefalinger. For det første bør man undgå ekstremt tidspres, hvis man ønsker et højt 
niveau af kreativitet:  
 
Don’t be fooled into thinking that time pressure will, in itself, spur creativity. That’s a powerful 
illusion but an illusion nontheless. Complex cognitive processing takes time, and, without 
some reasonable time for that processing, creativity is almost impossible (Amabile, Hadley & 
Kramer 2002: 17). 
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På den anden side er det urealistisk at tro, at tidspres kan undgås. Og samtidig er det 
slet ikke et ønskeligt ideal for kreativitet. Hvis der var uanede mængder af tid til at løse 
en given udfordring, ville alle sandsynligvis stille ind på autopilot, som Amabile og 
hendes kolleger skriver. Det mest interessante fund i undersøgelsen er imidlertid, at det 
vigtigste overhovedet for at fremme kreativitet er engagement; ”… when people are 
encouraged to learn, to play with ideas, and to develop something truly new” (Amabile, 
Hadley & Kramer 2002: 17).   
Når vi nu har set, at Amabile m.fl. plæderer for tid som noget, der skal ruttes med i en 
kreativ proces for at opnå gode resultater, så ser Bengtson (Bengtson1982) helt 
anderledes på det. For ham kan for meget tid være alt andet end velsignende. 
”Deadlines are blessings in disguise” (Bengtson 1982: 3) siger han. ”Deadlines (…) 
quicken the flow of creative juices and the secretion of adrenalin” (Bengtson 1982: 8).  
 
En anden faktor, der kan have indflydelse på den kreative proces, er motivation:  
Expertise and creative thinking are an individual’s raw materials – his or her natural 
resources, if you will. But a third factor – motivation – determines what people will actually do 
(Amabile 1998: 3).  
 
Uanset hvilke evner en person er beriget med, så vil outputtet af dennes arbejde 
afhænge af, om denne er motiveret eller ej. Amabiles forskning har gentagne gange 
vist, at ikke alle former for motivation har den samme indvirkning på kreativiteten. Som 
hun skriver, findes der to forskellige former; ”extrinsic” og ”intrinsic” motivation:  
”Extrinsic” motivation kommer udefra. Klassiske eksempler er lønforhøjelse og 
afskedigelse, som kan få en person til virkelig at rubbe neglene. ”Intrinsic” motivation 
handler om passion og interesse. ”When people are intrinsically motivated, they engage 
in their work for the challenge and enjoyment of it. The work in itself is motivating” 
(Amabile 1998: 4). Amabile og hendes kolleger har fundet så meget, der taler for 
intrinsic” motivation, at de har udviklet The Intrinsic Motivation Principle of Creativity, 
som lyder; at folk vil være mest kreative, når de er motiveret primært af interesse, 
tilfredsstillelse og udfordringen ved arbejdet i sig selv – ikke af udefrakommende pres 
(ibid.)  
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Forskning viser, at ledelsen i en organisation kan påvirke alle kreativitetens tre 
komponenter; viden, idéudviklingsevner og motivation. Amabile skriver, at man som 
ledelse, der vil forbedre kreativiteten, med fordel kan fokusere på motivationsaspektet, 
fordi man ved forholdsvis få justeringer af arbejdsmiljøet kan øge den iboende 
motivation [intrinsic motivation] hos medarbejderne væsentligt (Amabile 1998: 5).  
TÆNKNING OG TEKNIKKER I DEN KREATIVE PROCES  
Mange forskellige termer (Jf. Kilgour & Koslow 2009: 299) har været brugt til at beskrive 
processer for kreativ tænkning – det, som jeg kalder idéudviklingsprocessen – og alle 
svarer de til konceptet om divergent og konvergent tænkning:  
 
Divergent thinking involves opening unusual memory categories to use as the basis for idea 
development. Convergent thinking involves the reorganization and integration of ideas within 
a domain to make a coherent whole (Kilgour & Koslow 2009: 299). 
 
De fleste teknikker til at få idéer er baseret på divergent tænkning: ”Divergent thinking 
techniques facilitate the connection of previously unrelated memory nodes; in other 
words they encourage the association of distant domains” (Kilgour & Koslow 2009: 
299). Det kan virke noget uhåndgribeligt og abstrakt at tale om at ’forene fjerne 
domæner’ for at få idéer, men det med at gribe efter tanker, der ikke umiddelbart ligger 
inden for rækkevidde, for derefter at forene dem, er det, der adskiller divergent fra 
konvergent tænkning, som vi skal se om lidt.  
Et tidligt eksempel på divergente teknikker er Synetics, som Gordon (1961) kalder 
det. Teknikken går ud på at kombinere fjerntliggende idéer for at producere nye og 
netop styrke idégenereringsprocessen (Jf. Kilgour & Koslow 2009: 299). Men hvad er 
det, disse teknikker kan? Og er det nogle, vi alle vil kunne tage i brug?   
 
Ifølge Kilgour og Koslow har interviews med folk fra reklamebranchen vist, at kreative 
bruger selvlærte teknikker som et supplement til deres idégenereringsprocesser (ibid.). 
Andre observationer har vist, at succesfulde kreative bruger meget komplekse 
teknikker, som ligger ud over de gældende tilgange til kreativ tænkning (Jf. Sasser & 
Koslow 2008: 12). Det er interessante observationer, for Kilgour og Koslow lægger i 
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deres forskningsartikel om ”creative thinking techniques” (2009) ud med at påstå, som 
jeg skrev i ovenstående, at alle de termer, der er brugt til beskrivelsen af 
idéudviklingsprocessen svarer til konceptet om divergent og konvergent tænkning. Der 
må unægtelig være nogle teknikker, der falder uden for den kategori, når de er 
selvlærte. De udpensles heller ikke yderligere og foranlediger en til at tænke, at der til 
idéudvikling må høre en hel del intuition og erfaring. Kun begrænset forskning er 
imidlertid lavet for at komme til en forståelse af de processer, der ligger til grund for de 
divergente teknikkers succes eller fiasko (Jf. Kilgour & Koslow 2009: 299).  
 
At forene fjerntliggende tanker for at skabe noget nyt er, som vi har set, én måde at få 
idéer på. Den anden fokuserer på at forbedre hensigtsmæssighed gennem konvergent 
tænkning. Og konvergent tænkning handler om at reorganisere information, hvilket vil 
sige at ty til viden, som allerede findes inden for et givent domæne og rykke rundt på 
den viden for at skabe nye idéer. Flere forskere har anlagt denne tilgang til 
idégenerering og udviklet processer, som ”… encourage respondents to look within a 
domain of knowledge for missing links” (Kilgour & Koslow 2009: 300). Det 
problematiske ved tilgangen er, at den kun har vist varierede resultater, når det kommer 
til kreativitet, og at den direkte kan sætte begrænsninger for en persons kreative idéer. 
Omvendt er tilgangen langt mere til at gå til, da man i udviklingen af en idé vil bevæge 
sig gennem nogle foreskrevne stadier.  
 
Som det udtrykkes hos Timothy A. Bengtson, der i sin forskningsartikel retter en kritik 
imod James Webb Youngs klassiske model5, der indeholder nogle stadier, som man 
skal igennem for at ende op med en idé (Jf. Bengtson 1982: 6), så indeholder 
kreativiteten et vist paradoks – i hvert fald, hvis man betragter den med konvergente 
briller på. En stor del af den proces, som konvergent tænkning foreskriver, handler 
nemlig om indsamling af viden. Young opererer med fem stadier, hvor de første to 
                                                
5 A Technique for Producing Ideas er skrevet af James Webb Young i slutningen af 1930’erne, og er en af de mest 
respekterede afhandlinger om idégenerering. Leo Burnett – amerikansk reklamemand, der har udviklet nogle af 
historiens mest kendte reklamekampagner i det 20. århundrede – har kaldt teksten ”one of the finest statements on the 
subject”, og David Ogilvy – The father of advertising  
(http://www.ogilvy.com/About/Our-History/David-Ogilvy-Bio.aspx) –  har kaldt Bengtson en af reklamehistoriens fem 
giganter (Bengtson 1982: 3).  
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”ingestion” og ”digestion” går ud på at indsamle information for derefter at ’tygge’ den 
godt igennem (Jf. Bengtson 1982: 4). Lignende modeller er af Gerald de Groot (1980) 
blevet kaldt lineære sekventielle modeller, idet man ved brug af dem skal igennem 
nogle stadier. En af de mest kendte er AIDA-modellen, hvor stadierne er henholdsvis 
”attention”, ”interest”, ”desire” og ”action” (Jf. Lannon & Cooper 1983: 196). Som 
Bengtson skriver, kan viden om en given sag eller produkt være frugtbar, men samtidig 
ødelæggende for kreativiteten: ”The pursuit becomes hazardous when knowledge is 
treated as an end in itself instead of as the means to solving problems” (Bengtson 1982: 
5). Med citatet mener han, at for mange kreative bruger så meget tid på at indsamle 
information, at de ikke har tid nok til at udvikle et kreativt koncept, som er hele formålet 
med idégenereringsprocessen (ibid.). Denne pointe illustrerer, at artiklen fra 1982 på 
det område er ”forældet”, for jeg vil vove at påstå, at tidsplanlægning er af højeste 
prioritet på moderne bureauer, og at ingen kreative vil prioritere således, at de ikke har 
tid til at udforme kampagnen. Amabile, hvis forskning viser, at tidspres underminerer 
kreativiteten (Amabile, Hadley & Kramer 2002: 8), vil være enig heri. Grunden til at de 
divergente teknikker er mere brugte end konvergente kan have noget med det at gøre. 
Som Bengtson også skriver, og som jeg vil mene stadig er en relevant pointe, så ligger 
det farlige i, at når først man ved, hvordan tingene ser ud, kan det være svært at 
betragte dem anderledes; ” and the wealth of knowledge inhibits instead of fostering 
creative thinking” (Bengtson 1982: 5). Et centralt spørgsmål, der trænger sig på, er 
derfor; hvor meget viden er for meget, når man skal udvikle idéer? Det får vi måske 
aldrig svar på, for det kommer an på, hvilke teknikker man benytter sig af i 
idéudviklingsprocessen.  
OPSUMMERING  
I ovenstående har vi betragtet kreativitet i reklamebranchens organisatoriske kontekst. 
Vi har stiftet bekendskab med det fænomen, Stuhlfaut kalder ’creative code’, som er en 
samling af implicitte teorier om, hvordan det kreative produkt skal være. Koden fungerer 
som en guide til, hvad der i den pågældende organisationskultur opfattes som værende 
kreativt. Det kreative individ er derfor nødt til at se sig selv som sekundært, hvilket gør 
det at være kreativ isoleret fra fællesskabet til en svær bedrift. Stuhlfaut konkluderer, at 
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en dybere forståelse af den kreative kode ville komme alle bureauets parter og 
interessenter til gode.  
Vi har set, at tidspres ifølge Amabile er kreativitetens værste fjende; jo mere 
pressede folk er, des mindre præsterer de rent kreativt. Det ses, at tidspres indvirker 
forskelligt på kreativiteten, alt efter om miljøet på arbejdspladsen lader folk fokusere på 
deres arbejde, formidler vigtigheden at arbejdet for medarbejderen eller stimulerer eller 
underminerer kreativitet på anden vis. Arbejdsmæssig motivation viser sig at være det 
allermest fremmende for kreativitet.  
Der er forskellige teknikker til at få idéer, og de fleste placerer sig inden for enten 
divergent eller konvergent tænkning, hvor divergent handler om at forene fjernliggende 
idéer og konvergent om at reorganisere information og spejde idéer i de nye 
konstellationer. Der er også kreative, der bruger selvlærte teknikker i den kreative 
proces, hvilket må betyde, at der er ting, der bliver gjort, som skyldes intuition og 
erfaring.  
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ANALYSE  
Det foregående kapitel har præsenteret specialets teoretiske ståsted, hvor kreativitet er 
blevet betragtet som henholdsvis noget individuelt og noget organisatorisk. Under 
arbejdet med empirien har jeg som beskrevet i metodeafsnittet benyttet metoden 
kodning for at strukturere de temaer, der kom til syne under interviewene. Inspireret af 
teorien og med afsæt i de temaer, der dukkede op under kodningen, er følgende 
analyse blevet til. Idet jeg har valgt at lade teorien være en teoretisk inspiration, bruges 
den således ikke aktivt. Men den har frembragt nogle relevante emner, som har gjort 
det muligt at undersøge, hvad der muliggør og begrænser kreativitet i reklamebranchen, 
og som derfor også går igen i analysen.  
  
Analysen er inddelt i to hovedafsnit med tilhørende underafsnit: 
Afsnit 1 – Forhandling af identitet:  
- De kreatives selvbillede  
- De kreatives selvbillede har også en bagside 
- Det kreative arbejde styres af følelser 
Afsnit 2 – Uskrevne regler: 
- Implicitte standarder 
- Kollegial kreativ godkendelse 
- Tidspres og motivation 
 
AFSNIT 1 – FORHANDLING AF IDENTITET 
I følgende afsnit skal vi se på, hvordan identitetsforhandlinger i reklamebranchen giver 
sig til udtryk gennem interviewpersonernes udtalelser. Grundet min interviewtilgang 
italesatte jeg ikke eksplicit identitetsforhandling i interviewene, da der ville være en 
potentiel risiko for, at de interviewede ville lukke ned for den del af samtalen, hvis ikke 
de følte, at der var noget at snakke om, eller ikke kunne forholde sig til begrebet og 
relatere det til deres hverdag. Men med antagelsen om, at identitet i reklamebranchen 
konstant er til forhandling, skal vi således se, hvilket billede interviewpersonerne tegner 
af denne identitetsforhandling.  
 
 
 47 
DE KREATIVES SELVBILLEDE 
Vi så tidligere, at de kreative på bureauerne skal manøvrere en kompleks rolle, der 
består i elementer af bureauet, de ansatte og de kreatives egen verdensopfattelse, hvor 
kreativitet er bundet til dem som individer. Interviewpersonerne i min undersøgelse 
præsenterede nogle selvbilleder, der varierede i den forstand, at kreativitet for nogle af 
dem var meget bundet til individet, og for andre var det knap så meget. Dog italesatte 
de alle den kreative del af deres identitet som noget centralt i begyndelsen af 
interviewet, hvor åbningsspørgsmålet gav dem mulighed for at fortælle, lige hvad de 
ville: For at skabe en god kontakt med interviewpersonerne (Kvale & Brinkmann 2009: 
148) og tale dem lidt varme, blev de alle bedt om kort at fortælle om deres faglige 
baggrund samt nuværende beskæftigelse og projekter. Her lavede de alle en kobling til 
reklamebranchen som det første. Eksempelvis fortæller Kaare og Janus, at deres 
interesse i reklamefaget tog udgangspunkt i en interesse for at tegne. Som Janus 
fortæller:  
 
Jeg tror allerede helt tilbage i folkeskolen, jeg prøvede at finde et eller andet, hvor jeg kunne 
tegne. Hvor jeg kunne leve af at tegne. (…) så vidste jeg, hvad jeg ville (…). Så det var 
sådan helt fra starten, og så har det været meget målrettet egentlig (Bilag 1: Janus: s. 10, l. 
17). 
 
Lars ville ind i reklamebranchen og være manuskriptforfatter (Jf. Bilag 1: Lars: s. 27). 
Han fortæller, at han havde det hele planlagt: ”og så manglede jeg kun speciale, som 
jeg ville bruge til min vej ind i branchen” (Bilag 1: Lars: s. 27, l. 6). Malene fortæller, at 
hendes nysgerrighed for faget blev bekræftet, da hun startede på uddannelsen Kreativ 
Basis, som hun siger; ”fordi jeg altid har interesseret mig for reklame, og hvordan folk 
bliver påvirket af dem” (Bilag 1: Malene: s. 36, l. 7). Det er bemærkelsesværdigt, at de 
alle giver udtryk for, at reklame er noget, de har været i kontakt med helt fra barnsben 
og ungdom, og at de vælger at formulere sig, så man i hvert fald ikke tror, at det erhverv 
har været en impulsiv idé. De har kæmpet sig ind i en branche, hvis døre ikke åbner sig 
nemt, og her er de blevet. Med viden om, at reklamebranchen er konkurrencepræget og 
hård – især for kvinder, så forstår man, hvis de af ren og skær vane fremstår 
dedikerede til deres fag; at det er et ideal for de kreative at fremstå dedikerede og 
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målrettede. Det faktum, at de kobler reklamen til sig selv og vælger at fortælle mig det, 
må betyde, at det i en eller anden forstand er noget meget socialt acceptabelt.  
Noget andet, der kommer til udtryk, er interviewpersonernes italesættelse af andre 
kreative. Det viser sig, at de har en opfattelse af, at ”visse” kreative er nogle bestemte 
typer:  
 
Dem [kreativitetsteknikker] brugte jeg rigtig meget, og jeg er en totalt sucker for at gøre brug 
af sådan nogle og vil hellere prøve noget af og se, om det virker. Jeg oplever tit, når man 
samarbejder med folk, især folk, man kategoriserer som ’rigtigt kreative’, at det vil de ikke 
rigtigt, de er sådan lidt ’ahhh’ og holder lidt igen i forhold til at prøve sådan nogle ting (Bilag 
1: Lars: s. 27, l. 5).  
 
Når Lars formulerer sig, som han gør, og taler om ”folk, man kategoriserer som rigtigt 
kreative”, så lægger han en vis distance til dem, om end han selv er kreativ. Det gør 
han i og med, at han fortæller, hvordan de ikke, modsat ham selv, var villige til at prøve 
de omtalte kreativitetsteknikker af. Det er interessant, at han ikke går mere i dybden 
med, hvem ”folk” egentlig er. Og hvem er ”man”, som kategoriserer dem sådan? Er det 
folk generelt eller en bestemt gruppe kreative? Det får han ikke sagt, men det bliver 
klart, at han betragter de såkaldte ’rigtigt kreative’ anderledes end den type kreativ, han 
selv er.   
Kaare lægger på samme måde en smule afstand til ’de kreative’ i den forstand, at 
han mener den typiske kreative hører en anden tid til:  
 
(…) for femten år siden var en kreativ noget, der var helt specielt. Og de fik jo også iscenesat 
sig selv som værende helt specielle. Hvis sådan en gut kommer ind af døren i dag, så tror 
jeg, man vil tænke på manden eller kvinden som totalt inkompetent, for det er ikke en isoleret 
størrelse længere (Bilag 1: Kaare: s. 7, l. 32). 
 
Heller ikke Kaare er særlig præcis i sin formulering. Idet han tænker femten år tilbage 
og således gør ’den kreative’, han taler om, til et historisk fænomen, så siger han 
implicit, at sådan er det ikke længere. Og hvad menes med ’specielt’? Først får han det 
til at lyde som om, denne kreative vitterligt var noget specielt dengang – og specielt i 
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positiv forstand. Men når han bagefter tilføjer, at de fik iscenesat sig sådan, så fremstår 
det pludselig negativt og tenderende til sarkastisk. Det er interessant, at ingen af 
interviewpersonerne uddyber, hvad de mener med ’de kreative’, men i stedet taler lidt 
indforstået om dem og tydeligvis placerer dem i en anden kategori end sig selv. Malene 
siger direkte, at der findes den stereotype kreative, men at hun ikke selv falder under 
den kategori:  
 
Jeg er ikke sikker på jeg er den stereotype kreative, der bare, det er ikke sådan at jeg går 
hjem og laver en hel masse kreativt ved siden af. Ja jeg tror også der er nogle typer, der 
dyrker sig selv (Bilag 1: Malene: s. 44, l. 20).   
 
I forhold til Kaares kommentar om, at sådan en person ville fremstå inkompetent i dag, 
så mener han, at noget har ændret sig i branchen de sidste femten år. Senere fortæller 
Kaare så, hvordan han mener, at situationen ser ud i dag:  
 
Men det vil stadig være muligt for den individuelle at få den geniale tanke, der skal til, 
problemet er bare, at vedkommende ikke kan løfte det alene. (…) Så er det sådan set federe, 
hvis organisationen føler, at de er en del af denne her idé. Og da tror jeg meget på, at 
fremtiden bliver co-creation-agtig, hvor vi alle sammen laver noget sammen, for vi har alle 
sammen de her spidskompetencer, der skal til (Bilag 1: Kaare: s. 6, l. 15).   
 
Ud fra hans kommentar får man således indtrykket af, at ’den kreative’, der rumsterede 
for femten år siden, er en, der kørte sololøb, og at man som kreativ i dag ikke skal 
forvente, at man kan komme ind på et bureau og bestemme det hele. Men hvor Kaare 
og Lars taler om de kreative uden at inddrage sig selv, tager Janus netop udgangspunkt 
i sig selv og lægger ikke skjul på sine kreative talenter:  
 
Jeg skulle være der i tre år, og efter halvandet år tænkte jeg, at nu var jeg dygtigere end de 
andre, der sad på tegnestuen der. (…) og så kom jeg ind på Grey6, og så er det bare gået 
slag i slag fra det ene bureau til det andet (Bilag 1: Janus: s. 11, l. 14).  
 
                                                
6 Grey er et stort internationalt reklamebureau med afdelinger i hele verden.  
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Han ser altså ingen grund til at undlade at fortælle, at han er dygtig. Desuden synes 
han, at evnen til at bedømme, om en løsning er kreativ eller ej, er noget der idealistisk 
set godt kunne høre til de kreatives jobbeskrivelse:  
 
Det er ikke sikkert, det er det mest effektive, men hvis man, set ud fra om det er den mest 
kreative idé og ikke ud fra den mest sælgende idé, så kunne det sikkert være en god idé, at 
det kun var kreative, der fik lov til at beslutte, hvad det var for en idé, vi gik med (Bilag 1: 
Janus: s. 25, l. 15). 
 
Janus lægger ikke skjul på, at han er af en klar overbevisning om, at de kreative er de 
bedste til at få idéer, og at de så at sige burde kvalitetsstemple produkterne, hvad angår 
det kreative. Der lader således til at være en hel del stolthed forbundet med at være 
kreativ, men også en snert af bramfrihed. Det er interessant, at han på den måde 
adskiller sig fra de andre to interviewpersoner, der fremhæver andre kreative i stedet for 
sig selv. Kunne denne bramfrihed måske være noget af det, de tager afstand fra, men 
ikke rigtig vil sige højt? Malene lægger ikke skjul på, at hun altid har en personlig 
agenda, når hun bliver stillet en opgave: ”(…) når man får en opgave, så håber man da, 
at det er en kunde og en opgave, der måske kunne være noget i, så den kunne gå til en 
konkurrence” (Bilag 1: Malene: s. 39, l. 16). Hun vægter altså en opgave som mere 
interessant, hvis hun ikke blot skal løse den udfordring, som en kunde står med, men 
samtidig også selv kan høste noget anerkendelse ved opgaven, hvis hun skulle gå hen 
og vinde en reklamepris for løsningen. Det kommer også til udtryk senere i interviewet, 
når hun fortæller om en episode, hvor den løsning, hun var kommet frem til, var for 
grænseoverskridende og derfor blev valgt fra: ”Det var sådan en lidt magtesløs følelse, 
man sad tilbage med, og hvorfor kan de ikke se det geniale i det og give den en 
chance?” (Bilag 1: Malene: s. 41, l. 27). Ud fra Malenes beretning, så tyder meget på, at 
man skal turde stå ved sine beslutninger og stole på ens egen intuition for at overleve i 
branchen. Det, at Malene kalder sin egen idé for genial, vidner om selvtillid, og kan med 
stor sandsynlighed være medvirkende til, at kreative nogle gange bliver stemplet som 
værende personer med lidt høje tanker om sig selv.  
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Det virker imidlertid som om, der eksisterer et billede af ’den kreative’, om end det er lidt 
uklart, hvordan det billede ser ud. På den ene side er denne ligesom garant for 
kvaliteten af det kreative produkt og tøvende i forhold til at gøre brug af teknikker til at 
fremme kreativiteten – han ved måske bedst? På den anden side er han ikke alene i 
stand til at levere et kreativt produkt og er således afhængig af andre i organisationen.  
DE KREATIVES SELVBILLEDE HAR OGSÅ EN BAGSIDE 
De billeder, interviewpersonerne tegner af sig selv som kreative, har også en bagside. 
Hvor vi før så, at de kobler reklamen til deres person og således fremstår som meget 
dedikerede til deres fag, så er der på samme tid både usikkerhed og pres forbundet 
med jobbet. Det ses for eksempel i Malenes udtalelse:  
 
(…) jeg tror, at det, der gør det svært, er, at det er så individuelt med idéer. Altså en god eller 
dårlig idé. Der er ikke noget facit som sådan, så du ved ikke, jo nogle gange, når du har fået 
den helt rigtige idé, så kan du mærke det i maven. (…) Ja, det er et pres, man også selv 
meget lægger (Bilag 1: Malene: s. 38, l. 26).  
 
Det lader således til at være en usikkerhedsfaktor, at arbejdet ikke har noget facit, fordi 
hun aldrig ved, om hun har gjort det godt nok. Hun siger, at mavefornemmelser kan 
være en indikator på, at idéen er god, men at man aldrig ved det med sikkerhed. Hun 
lægger samtidig hele ansvaret over på sig selv ved at sige, at det er et pres, man selv 
lægger. Det er dog urealistisk, at presset udelukkende skulle stamme fra hende selv. 
Noget i branchen eller på arbejdspladsen må altså være årsag til, at hun føler denne 
usikkerhed. Og hun uddyber: 
 
(…) det er nok fordi, man bare gerne vil levere (…), man vil jo levere det bedste hver evig 
eneste gang. Jeg tror, jeg går meget til opgaverne sådan, at jeg gerne vil opfinde den dybe 
tallerken, men det kan man jo nok ikke hver eneste gang (Bilag 1: Malene: s. 39, l. 6).  
 
Selvom Malene med sin udtalelse om den dybe tallerken sandsynligvis bare 
understreger, at hun gerne vil gøre det rigtig godt hver gang, så vidner det om, at hun i 
virkeligheden er angst for at fejle. Det er bemærkelsesværdigt, at hun vælger at bruge 
det upræcise ”man” i hendes opsummerende kommentarer i begge udtalelser. For 
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selvom hun får åbnet op for nogle ting, der lader til at fylde i forbindelse med arbejdet, 
så får hun alligevel fjernet det lidt fra sig selv igen. Usikkerhed gøres altså til noget, der 
ikke er social acceptabelt som kreativ. Eller måske i højere grad som kvinde? Malene 
understreger som den eneste af interviewpersonerne, hvor vigtigt det er for hende at 
levere hver gang. Og netop behovet for at fortælle det, vidner om en usikkerhed. Og 
endnu mere, at hun bagefter gør hendes udtalelse generel. Men samtidig lader det til at 
være et vilkår for faget, idet det netop går ud på noget så abstrakt som at få idéer. Pres 
er ligeledes et vilkår. For eksempel fortæller Janus: 
 
(…) hvis der er mange i huset, og den idé, man skal få, den er der nogle, der står og venter 
på, fordi der skal laves en digital medieløsning, som afhænger af den der idé. Så er man 
presset der, og så gælder det altså om at udkomme med en eller anden idé (Bilag 1: Janus: 
s. 15, l. 17).  
 
Det handler altså lige så meget om, at det skal gå stærkt, når der skal produceres idéer, 
fordi der er nogle andre, der er afhængige af dem, og som helt sikkert også har en 
holdning til dem, fordi de skal bruges på eksempelvis andre medieplatforme, hvor 
idéerne skal være stærke nok. På den måde skal de kreative hele tiden være beredte 
på, at deres arbejde evalueres og vurderes. I den forbindelse mener Kaare, at det er 
afgørende, at man føler sig tryg i den virksomhed, man arbejder i: ”Man skal føle sig 
tryg. Fordi hvis man ikke føler sig tryg, så har man ikke lyst til at lade sig banke ud af sin 
komfortzone i ukendt land” (Bilag 1: Kaare: s. 7, l. 16). Det vil jeg mene gælder alle 
typer virksomheder, men jobbet som kreativ er heller ikke som job er flest. Det går ud 
på at producere idéer, hvilket er en jobbeskrivelse, der adskiller sig fra mange andre og 
mere fastlagte, hvor de ansatte nogenlunde ved, hvor de skal lede efter svarene. På 
den måde er jobbet som kreativ mere sensitivt, hvilket også betyder, at et krav til 
tryghed er stort. Men som Malene siger: ”Man må jo nok bare lære, at folk har rigtig 
mange holdninger til det, man laver. Og det skal man nogle gange stå lidt på mål for” 
(Bilag 1: Malene: s. 40, l. 11). Der er to mulige grunde til, at Malene siger, som hun gør: 
For det første kan det være, at idet hun stadig er en forholdsvis grøn kreativ med kun få 
års erfaring, endnu ikke har været i stand til eller turdet modsætte sig eventuel kritik. For 
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det andet kan det være, at hun helt bevidst har groet en tyk hud, fordi hun ved, at det er 
nødvendigt for at klare sig i den hårde branche.  
DET KREATIVE ARBEJDE STYRES AF FØLELSER  
Det viser sig, når jeg spørger ind til interviewpersonernes arbejde, at det langt hen af 
vejen er styret af deres følelser. Hvor noget som usikkerhed og dedikation til arbejdet 
selvfølgelig også handler om følelser, så mener jeg her følelser, som de kreative 
påtager sig eller pålægges i kraft af arbejdet, og som kan være svære at lægge fra sig, 
når arbejdsdagen er forbi. For eksempel siger Malene:  
 
Det kan fylde enormt meget og tage på kræfterne, men heldigvis er det også meget, ikke en 
hobby, men altså det er fordi jeg synes det er sjovt (…). Man føler jo ikke, at man går på 
arbejde på samme måde som en, der måske sad på et kontor fra otte til fire (Bilag 1: Malene: 
s. 38, l. 1). 
 
Hun har altså en holdning til, at hendes arbejde adskiller sig fra mere ”normale” jobs i 
den forstand, at hun måske ikke bare lægger det fra sig, når klokken har slået fem. Men 
selvom arbejdet tager på kræfterne, så er det ifølge Malene det værd. Arbejdet er altså 
personligt interessant for hende. Spørgsmålet er bare, om hun altid har det som om, det 
ikke rigtig føles som arbejde? Er det en overlevelsesmekanisme; noget hun siger for at 
forsvare, at det er hårdt, eller er det en måde at fortælle, at hendes job er noget særligt 
– noget der er en del af hende, og som hun ikke bare slipper, fordi det bliver fyraften? 
Lars fortæller mere direkte, at han synes jobbet kan svære svært, fordi man skal turde 
have sig selv med i det og stole på sig selv:  
 
(…) man kan have en frygt for, at det aldrig kommer til at spille, så det er den med at turde 
gå med den følelse eller indre stemme, så det er skidesvært, (…) for man blotter sig jo også, 
når man kommer med en idé. Der kan det være svært at adskille idéerne fra ens egen 
person, så hvis man kommer med en dårlig idé, så er man nok dum (Bilag 1: Lars: s. 29, l. 
23).  
 
Der er altså en hel del frygt forbundet med jobbet. En frygt for, at det, du kommer med, 
ikke er godt nok. Lars siger, at man blotter sig, når man kaster en idé på bordet, og i 
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den bedømmelsesproces, som den kreative proces således er, vil man aldrig kunne 
slappe af, før idéen enten godtages eller forkastes. Selvom nogle vil påstå, at det bare 
er arbejde, så lader det ikke til, at det kun er ’Lars på arbejde’, der sommetider kan 
frygte, at andre ser ham som dum. På den måde kan den kreatives arbejde ikke 
adskilles fra den kreatives person. Det kommer også til udtryk i følgende citat:  
 
Men jeg synes det er vildt svært at sætte ord på, fordi jeg føler det er noget, der sker i 
underbevidstheden. (…) Når klokken er fem, og du ikke har fået en idé, så kan det godt være 
frustrerende, hvis det er til næste dag, men du ved heller ikke, om den kommer, hvis du 
bliver siddende på kontoret (Bilag 1: Malene: s. 37, l. 18).   
 
Idéarbejdet er altså noget, der står på hele tiden – noget der arbejdes på både bevidst 
og ubevidst. Men nu hvor vi ser, at det, som de kreative føler på arbejdet ikke sådan 
kan adskilles fra deres person, så er der også nogle følelser i spil, som de kreative tager 
på sig i kraft af arbejdet og ikke så meget fordi, det er noget de reelt føler. For eksempel 
fortæller Kaare: 
 
Og hvis man elsker sin idé, så tænker man jo ikke over, at man arbejder, så det gælder bare 
om at give dem [eleverne] nogle simple redskaber og lade dem leve i det der lidt helvede, det 
er, inden idéen indtræffer. Og så bliver man jo belønnet bagefter, når man siger, wow det er 
pissefedt det her (Bilag 1: Kaare: s. 4, l. 21).  
 
Kaare taler altså her på sine elevers vegne; de kreative spirer, der endnu ikke har fået 
en hverdag i reklamebranchen. Og ifølge ham, så er helvede et okay sted at være, så 
længe man belønnes bagefter. Det er ikke så realistisk, at han reelt taler på alles vegne, 
for det er ikke sikkert, at alle vil acceptere dage, der kan sammenlignes med helvede, 
selvom belønningen er en god idé. Han har nok ret i, at mange kreative, som vælger 
reklame som erhverv, kender til det konkurrenceprægede aspekt og således ved, hvad 
de går ind til. Men at han generaliserer på den måde tyder på, at der eksisterer nogle 
idealer inden for faget; for eksempel det, at man skal kæmpe for de gode idéer. Som 
lærer gør Kaare nok sit bedste for at forberede eleverne på virkeligheden, og det gør 
han altså ved at pådutte dem nogle følelser; nogle følelser der handler om idé frem for 
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alt – også arbejdsbyrder, stress og frustration. Malene har tilsyneladende accepteret, at 
usikkerhed i forhold til, at man aldrig ved, hvornår idéen indtræffer, er et vilkår for faget. 
Som hun siger: ”Men jeg synes også det er et pres, man lærer at leve med på en eller 
anden måde” (Bilag 1: Malene: s. 38, l. 19). Spørgsmålet er, om hun overhovedet kan 
sige andet? Vil det være at bryde en social norm, hvis hun sagde, at presset bare er 
super hårdt? Ville hun i så fald miste status som kreativ? Det virker imidlertid som om, 
der er nogle følelser i spil, der ikke nødvendigvis stammer fra de kreative selv. Der er 
nogle følelser, de kreative tager på sig, fordi det forventes, at de føler sådan. Bureauet 
skal slå sig på, at være dem, der kan løse en given kommunikationsopgave bedst og 
mest kreativt og innovativt. Hvis ikke de kreative lever op til den rolle over for en kunde, 
så er det ikke optimalt for bureauet. Varen skal sælges gennem de kreative, og på den 
måde skal det, de kreative siger, gør og føler være så overbevisende, at kunden 
indvilliger i et samarbejde. Om hvorvidt den kreative oprigtigt føler, det han eller hun gør 
og siger, er for så vidt lige meget i den kontekst. Det ved de kreative godt, og netop 
derfor siger Malene, at hun har lært at leve med presset – også selvom hun måske 
aldrig rigtig vænner sig til det.  
OPSUMMERING 
Reklamebranchen udgør en arena, hvori de kreatives identitet konstant er til 
forhandling: For det første er det kreative individs personlighed splittet mellem at være 
en, der ved bedst om kreativitet, og samtidig en, der ikke alene kan levere det kreative 
produkt. For det andet har forskellige parter i branchen forskellige værdier og prioriteter, 
hvilket kan medvirke til, at de kreative sommetider skal levere noget, der ikke altid 
harmonerer med deres selvbillede. Samtidig skal de håndtere en hverdag, hvor 
usikkerhed er et vilkår, i og med, at der kreativt skal præsteres det bedste hver gang, og 
at de således hele tiden bedømmes. Derudover tager de kreative nogle følelser på sig, 
fordi det forventes, at de agerer på en bestemt måde i bestemte sammenhænge. Disse 
følelser kan være svære at adskille fra individets egne. På den måde skal det kreative 
individ forhandle sin identitet, så den ikke alene harmonerer med individet selv, men 
også med den omgivende kultur.  
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AFSNIT 2 – USKREVNE REGLER  
I følgende afsnit skal vi se på, hvordan interviewpersonerne italesætter et socialt kodeks 
for, hvordan man skal gebærde sig som kreativ i reklamebranchen. Inspireret af teorien 
omkring organisationskultur og med interviewpersonernes syn på kreativitet samt 
oplevede udfordringer i forbindelse med idégenerering antager jeg, at der i 
reklamebranchen foreligger nogle uskrevne regler omkring væremåde og kreativ 
ageren, som i følgende afsnit skal udfoldes.  
IMPLICITTE STANDARDER  
En ting, som alle interviewpersonerne italesætter i forbindelse med snak om kreativitet, 
er teknikker og metoder, man kan bruge til at fremme kreativ tænkning. Alle har de en 
holdning til, om det er begrænsende eller frigørende for kreativiteten. I den forbindelse 
kommer der nogle ting til syne, som ikke ellers kommer det. Der lader til at være nogle 
ting i branchen, som ligger fast; noget uudtalt omkring, hvordan det kreative skal være. 
For eksempel er Janus’ holdning klar:  
 
Når der kommer folk fra skolerne, praktikanter for eksempel, så er der nogen, der er slemme 
til at have taget de der skemaer med, de har fra skolen. Det virker ofte som om det er 
hæmmende for dem, fordi de tænker jo ikke frit (Bilag 1: Janus: s. 16, l. 3).  
 
Han synes altså, at teknikker kan være hæmmende for kreativiteten, og at de derfor er 
en dårlig idé. Samtidig fortæller han, da jeg spørger ind til hans funktion som kreativ 
direktør, at hans rolle afviger fra den klassiske funktion, hvor denne er en kreativ leder, 
der skal sikre, at alt det kreative har et vist niveau (Jf. Bilag 1: Janus: s. 11):  
 
Man ønsker ikke på det bureau at have en, der er hævet over de andre sådan i smag. Ikke 
sådan noget smagsdommeri. Og det kan jeg egentlig meget godt lide. (…). Fordi der ikke er 
nogen, der er bedrevidende. I hvert fald ikke på papiret (Bilag 1: Janus: s. 11, l. 29).  
 
Det er lidt paradoksalt, at han har en grundlæggende holdning til, at skemaer er en 
hindring for at tænke frit og samtidig understreger værdien i, at ingen på bureauet er 
bedrevidende. Der er jo en reel mulighed for, at skemaer faktisk virker godt for de 
studerende. Det er måske at sætte det på spidsen, og Janus taler uden tvivl af erfaring, 
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når han siger, som han gør, men jeg synes det er interessant, at han tilføjer ”i hvert fald 
ikke på papiret”. For med det siger han netop, at der rent faktisk er nogen, der er 
bedrevidende. Det er et sympatisk træk, at ingen skal være hævet over andre i smag, 
men at Janus ikke synes om, at der bruges skemaer til at fremme kreativiteten, vidner 
om, at der alligevel er holdninger til, hvad man gør og ikke gør. Spørgsmålet er, hvor 
disse holdninger stammer fra? Så selvom der måske ikke er nogen smagsdommer på 
det kreative, så er der i hvert fald en smagsdommer i forhold til, hvordan det kreative 
bliver til. Kaare fortæller, at han underviser sine elever i nogle redskaber, de kan bruge 
til idégenerering, og da jeg spørger ind til redskaberne, siger han:  
 
(…) det er minimalt, det er super minimalt. Vi tror ikke på at gøre ting for akademiske, for (…) 
så ligger man en barriere, en mur ned i det at turde arbejde med det. For det er svært nok at 
arbejde med det, så det skal være simple redskaber (Bilag 1: Kaare: s. 4, l. 12).   
 
Hvem er mon ’vi’ i ”vi tror ikke på”? Ham og de andre undervisere eller folk i branchen? 
Ligesom Janus får han det til at virke som om, der er nogle ting, man gør og ikke gør. 
Men hvor Kaare er tilhænger af redskaber til at sparke kreativiteten i gang er Janus, 
som før omtalt, fortaler for frihed i idégenereringsprocessen: ”(…) jeg tror det er vigtigt til 
at starte med, at man har ret frie tøjler i sin tankeproces. Det er min erfaring, at så bliver 
idéerne bedst” (Bilag 1: Janus: s. 14, l. 23). Så hvad angår mit spørgsmål om, hvor de 
dikterende holdninger stammer fra, så kommer der noget interessant til syne i 
forbindelse med denne frihedstilgang. Der er nemlig en sandsynlig grund til, at Janus 
har denne holdning:   
 
Så længe jeg kan huske, så hver gang, der skulle genereres idéer, så satte de kreative sig 
ned med en blok eller en computer og sagde; okay, hvad kommer der til os? Og så begynder 
man at tale sig ind på nogle ting. (…) når nogen siger noget, hvis der er noget i det, der bliver 
sagt, og der er andre, der kan se noget i det, så bliver der tit arbejdet videre med det (Bilag 1: 
Janus: s. 15, l. 27).  
 
Ovenstående fortælling kan være årsagen til, at Janus holder på, at frihed er det 
vigtigste i en kreativ proces, hvor der skal produceres idéer. Så længe han har været i 
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reklamebranchen, er den kreative proces forløbet på den måde, han beskriver. Og hvis 
han som kreativ spire har lært af de erfarne kreative, at det er sådan, man gør, så er det 
naturligt, at han tager det til sig både for at lære af mestrene, men også for at passe ind 
i den pågældende arbejdskultur. Hvis der omkring ham aldrig er blevet sået tvivl om, at 
det er måden, man idégenererer på, så fører han naturligt den måde videre i sit arbejde 
og derfor også til dem, der kan lære af ham. I samme ånd fortæller Malene: 
 
(…) når jeg har arbejdet sammen med nogen med meget mere erfaring, der føler jeg, at de 
starter med ’m’, hvor jeg er nået til ’f’. Det er sådan lidt, jeg tror man lærer at sortere det mere 
overflødige fra og komme hurtigere ind til kernen (Bilag 1: Malene: s. 37, l. 15). 
 
Hun tager altså ved lære af de mere erfarne på arbejdet, idet hun øver sig i at komme 
hurtigere til kernen som dem. Og når hun, som vi så tidligere, gerne vil levere sit bedste 
hver gang (Jf. bilag 1: Malene: s. 39), så kunne man forestille sig, at hun sugede al den 
erfaring til sig, hun kan, og måske ikke er den første til at smide et skema eller en teknik 
på bordet, hvis stemningen ikke appellerer til det.  
Kaare, som de senere år har valgt, at gøre undervisning til en stor del af sit 
arbejdsliv, formes således ikke længere udelukkende af kulturen i reklamebranchen, 
men også af kulturen på de pågældende undervisningsinstitutioner, hvor normerne er 
nogle andre. Dette kulturskifte kan også have været medvirkende til, at han fortæller:  
 
Jeg har tit selv spekuleret på, hvordan det kan være, at kreativiteten er sat op på en 
piedestal (…), i virkeligheden så er det bare at putte struktur på kreativiteten, så bliver du 
kreativ. Alle mennesker er kreative, bare de får lov” (Bilag 1: Kaare: s. 7, l. 36).  
 
Man kan forestille sig, at Kaare har måtte gøre sig nogle overvejelser om, hvad der sker 
i den kreative proces for at kunne lære det fra sig og således er kommet frem til 
ovenstående. Men for at sikre, at Kaare ikke kun taler om den læring, han giver videre 
til eleverne på de forskellige uddannelser, bliver han stillet spørgsmålet om, hvad hans 
erfaring er med værktøjer i en bureaukontekst. Han svarer næsten, før spørgsmålet er 
stillet: ”De [de kreative] gør det jo alligevel. Bevidst eller ubevidst” (Kaare: s. 5, l. 8). Han 
er således overbevist om, at ikke kun nyudklækkede kreative, der har metoder med fra 
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skolerne, men også andre kreative benytter værktøjer i en eller anden forstand. Det er 
bare ikke sikkert, at de tænker over det. For som Kaare siger: ”Det er jo meget at 
spørge sig selv, der er redskabet” (Bilag 1: Kaare: s. 5, l. 11).  
 
Kaare ville altså påstå, at Janus bruger værktøjer, selvom han selv ville mene, at hans 
eneste værktøj er frihed. Noget kunne altså tyde på, at det er den måde, de kreative 
omtaler deres arbejde på, der differentierer dem fra hinanden. De overvejelser, Kaare 
sandsynligvis har måtte gøre sig om den kreative proces for at kunne give den viden 
videre, har Janus højst sandsynligt aldrig skulle gøre sig i sit arbejde. Så mens Kaare 
mener, at alle kan være kreative, hvis de lærer sig nogle redskaber og arbejder med 
dem, så holder Janus sig helst fra dem. Meget tyder således på, at de i kraft af deres 
forskellige arbejdskulturer er blevet formet til at synes noget forskelligt for at leve op til 
de gældende normer. Det interessante er bare, at man nogle steder i reklamebranchen 
giver udtryk for, at kreativiteten ikke fremmes med metoder og teknikker, men bare 
opstår i den kreative proces, uden at der sættes ord på hvordan og hvorfor. Noget 
kunne tyde på, at der er en flig tilbage af føromtalte piedestal. Men set i lyset af, at 
reklamebranchen skal sælge kreativitet som en vare, så bliver de kreative også nødt til 
at opponere lidt i mod forestillingen om, at alle kan lære at være kreative.  
KOLLEGIAL KREATIV GODKENDELSE  
Vi har set, at der er nogle uudtalte normsæt i reklamebranchen, som handler om, 
hvordan det kreative arbejde skal udføres. Og som vi nu skal se, så er der også et 
aspekt af det kreative arbejde, der handler om, at ens kolleger har en holdning til det, 
man laver. Det er således ikke nok at efterleve nogle normer i branchen for at passe ind 
som kreativ, man skal også agere på en måde, som ens kolleger så at sige accepterer. 
Udover at nogle kreative betragter skemaer som en hindring for kreativiteten, så viser 
det sig, at der også er den dimension i det, at skemaer, kreativitetsteknikker og andre 
hjælpemidler i branchen kan være en form for tabu, eller noget der i branchen er 
enighed om, at man ikke gør brug af. Det ses eksempelvis, når Janus han siger:  
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Men det kan godt være der er folk, der arbejder på en anden måde, for hvem et skema vil 
virke. Jeg har bare ikke oplevet nogle seniorer, når man har været i faget en del år, der 
bruger nogen form for skema (Bilag 1: Janus: s. 16, l. 23).  
 
Argumentet for ikke at bruge skemaer i den kreative proces er i ovenstående citat, at 
seniorer ikke bruger dem. Det kunne principielt være fordi, erfaring viser, at de ikke 
virker, men det er interessant, at Janus formulerer sig, som han gør, for det tyder på, at 
han i hvert fald ikke ville gøre brug af et skema, fordi det simpelthen ikke er noget, man 
gør. Den sidste kommentar lukker ligesom debatten; hvis seniorer ikke bruger skemaer, 
jamen så er der ikke så meget mere at tale om. Han siger for eksempel ikke, at han 
prøvede det af, men det virkede ikke. Han har taget kulturens skikke til sig ved at gøre 
som de andre. Samme tendens kan spottes i Malenes udtalelse omkring 
gruppearbejdet på skolen. Selvom uddannelsestiden ligger før hendes hverdag på 
bureauet, så var det alligevel en hverdag sammen med andre kreative. Der betød det 
også meget, hvad de andre gjorde og sagde:  
 
Der [på skolen] var vi rigtig gode til at presse hinanden i teams. Ikke sådan bevidst, men så 
man, at der var nogen, der blev siddende efter skole og arbejdede videre, så gjorde man det 
også selv. Og man gik ikke hjem før (…). Men det var egentlig ikke så meget for at slå 
hinanden, men for at føle, at man havde præsteret tilsvarende (Bilag 1: Malene: s. 39, l. 25).  
 
Igen er det interessant, at Malene bruger ’man’, når hun fortæller. Det kommer til at 
virke som om, hun taler generelt om alle de studerende, og som om, at det med at blive 
hængende på skolen var en tendens, som alle fulgte. Hvis Malene var gået hjem i 
stedet for at blive, ville hun have skilt sig ud. Hun gjorde altså som de andre for at passe 
ind i kulturen på skolen og, som man kan forestille sig, af frygt for at få et label sat på 
sig som ’hende, der ikke yder det sidste’. Lars taler om sine oplevelser med den 
kreative proces og giver sin udgave af det ideelle billede på, hvordan stemningen skal 
være, når der skal produceres idéer:  
 
Det allervigtigste er stemningen i rummet. (…). Hvis man er utidig, så blotter man sig (…), og 
det er jo normalt noget, hvor man taber ansigt, men det er som fynbo noget, man sætter pris 
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på, da det tillader andre også at være utidige. (…) Så kan man lade paraderne falde og være 
sig selv. (…). Når man er blandt sådan lidt opblæste typer, kan man godt blive lidt angst for, 
at man kommer til at træde ved siden af, og det er jo ikke fedt at skulle idégenerere med 
sådanne mennesker, så kan du ikke komme ud i grøften, for så gør du alt hvad du kan for at 
holde dig selv inde på vejen (Bilag 1: Lars: s. 30, l. 15).  
 
For Lars er tryghed essentielt i den kreative proces, så man kan være den man er og 
ikke holde nogle tanker tilbage. Han er ikke særlig konkret i sin formulering, men noget 
tyder på, at han har erfaring med at være i utrygge processer, hvor han har holdt sig 
selv tilbage af frygt for at dumme sig. Han får også sagt, at det er nogle bestemte typer, 
der har fået ham til at føle sig utryg. Det, Lars beskriver, er altså en disharmoni, der for 
ham ikke har været kreativt frugtbar. Spørgsmålet er så, om de andre i rummet rent 
faktisk har været ’opblæste’ og ikke til at have med at gøre, eller om det er Lars, der 
ikke har formået eller haft lyst til at tilpasse sig dem og deres måde at arbejde på? Hvad 
der er sikkert er, at Lars ikke har været i stand til at præstere rent kreativt, for som han 
siger, så var han kommet ud i grøften. Lignende erfaring har Malene gjort sig:  
 
(…) det er en fordel, at man så kender hinanden ret godt, når man så sidder sammen og 
udvikler idéer, for man kan godt, det har jeg i hvert fald selv en tendens til, at sidde og 
sortere i mine idéer, inden jeg tør sige dem højt, hvis jeg ikke kender den anden så godt 
(Bilag 1: Malene: s. 40, l. 22). 
 
Også for hende er tryghed således helt afgørende for at kunne være kreativ. Der lader 
altså til at være en form for kodeks for, hvad man kan sige i en kreativ proces, eller 
hvordan man skal sige tingene til dem, man sidder med. Men hvad gør man, hvis ikke 
man rent menneskeligt passer med den eller dem, man bliver sat sammen med i den 
kreative proces? I forhold til Malenes kommentar om, at hun sorterer i sine idéer, lader 
det til, at hun i hvert fald har tilpasset dem til det kreative kodeks, der har været 
gældende der, hvor hun har følt, at hun skulle vælge det ud, hun præsenterede for de 
andre.  
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TIDSPRES OG MOTIVATION  
Indtil nu har de udfordringer, vi har set, der eksisterer i forhold til det kreative arbejde, 
været centreret omkring noget så uhåndgribeligt som følelser, normer og uudtalte 
regler. Men når man spørger interviewpersonerne lidt mere direkte, hvad de oplever 
som henholdsvis udfordrende og styrkende i forbindelse med den kreative proces, så er 
der en ting, de alle slår ned på, og det er tid. Samtidig er der enighed om, at den største 
motivationsfaktor er udsigten til at kunne lave noget fedt. Deadlines er den måde, 
interviewpersonerne taler om tid på. Og som vi skal se, så har de en form for had-
kærlighedsforhold til dem. For eksempel siger Lars:  
 
Jeg har generelt et lidt ambivalent forhold til dem. Hvis det er sådan en ydre deadline, en ‘nu 
er det nu’ (…), så tror jeg ikke, at det er det bedste kreative arbejde, man får ud af 
det. Selvfølgelig kan der være nogle gode ting på den korte bane, men bare det ikke er 
noget, man bruger som styringsværktøj til at styre sin kreativitet (Bilag 1: Lars: s. 30, l. 34).  
 
For Lars kan deadlines altså lægge en barriere ned i det kreative arbejde, hvis han 
bliver skyndet på. Han anerkender, at der også er gode ting ved deadlines, men at de 
ikke bør bruges som styringsværktøj. Det, han siger er altså, at kreativitet ikke kan 
presses frem, og man må således gå ud fra, at han er tilhænger af at bruge noget andet 
til at styre kreativiteten med. Idet han siger, at ‘nu er det nu’ ikke fremmer det bedste 
kreative arbejde, kan man tro, at det fremmende for ham er det modsatte, hvilket er 
mere tid. Janus har på samme måde et ambivalent forhold til deadlines, men han 
udtrykker mere tydeligt fordele og ulemper ved dem:  
 
(…) der er typisk deadlines, man arbejder under (…). Og det er selvfølgelig altid frustrerende, 
hvis man tænker; ah hvis vi lige havde haft to dage mere, så var den geniale idé måske 
kommet (Bilag 1: Janus: s. 14, l. 23). (…) men hvis man bare har uanede mængder af tid, så 
bliver man også lidt sloppy (Bilag 1: Janus: s. 14, l. 32).  
 
For ham er deadlines et problem, hvis de hindrer en i at kunne præstere sit bedste; hvis 
tiden betyder, at man ikke leverer så godt, som man ved, at man er i stand til. Men 
samtidig så sørger deadlines for, at man holdes til opgaven og således ikke bliver 
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doven, fordi der er for god tid. Det lader altså til meget at handle om at finde en balance, 
hvor tiden arbejder med en i stedet for imod. Spørgsmålet er, hvor ofte den balance 
findes på bureauet? I følge Janus, så er der et problem i forhold til prioritering, og som 
han siger: “… der skal bare være respekt omkring den tid, der skal bruges på 
idégenerering. Og det kan nogle gange være lidt svært at se, alt efter hvem man er i 
sådan et hus” (Bilag 1: Janus: s. 18, l. 24). Han siger her indirekte, at der er nogen på 
bureauet, der ikke har respekten for den tid, idégenerering kræver og, i kraft af hans 
formulering, sandsynligvis heller ikke forståelsen. På samme måde er Malene inde på, 
at der er nogle faktorer, der kan have negativ indvirkning på den kreative proces: “… 
der er nogle ting, som (…) skal tages højde for, ikke nødvendigvis budget, men det er jo 
netop en faktor, der kan komme og stoppe en del af det kreative” (Bilag 1: Malene: s. 
41, l. 20). I følge Malene er der altså nogle faktorer, der kan spænde ben for 
idégenereringen. Hun tøver lidt med at sætte præcise ord på, hvad det er. Først siger 
hun, der er ‘nogle ting’, dernæst at det ikke ‘nødvendigvis’ er budget, og til sidst siger 
hun, at budgettet ‘netop’ kan være en faktor. Der lader altså til at være nogle 
benspænd, hun oplever som værende dårlige for kreativiteten. Derimod ser Kaare både 
deadlines og begrænsninger som noget, der udelukkende er gunstigt for kreativiteten:  
 
Vi begynder først at rykke rigtigt på det, når det begynder at brænde lidt i rumpetten. Så 
deadlines er superfedt. Og begrænsninger er superfedt for kreativiteten. (…) så får 
kreativiteten lyst til at bryde ud (…). Så det er et lille game, hvor man baddler imod nogle 
begrænsninger (Bilag 1: Kaare: s: 5, l. 25).  
 
Vi bliver nødt til at have in mente, at Kaare i en stor del af interviewet taler med 
udgangspunkt i hans position som underviser, idet han hele tiden refererer til sine 
elever og undervisningssituationer. Og derfor skal det faktum, at han synes, at 
deadlines udelukkende er ‘superfedt’ tages med et vis forbehold. Han kan jo næsten 
ikke sige andet, end det han også siger til eleverne. Men ville art director Kaare mon 
sige helt det samme? Og er den kreative proces bare ‘et lille game, hvor man baddler 
imod nogle begrænsninger’? For de involverede er det jo et arbejde, de skal kunne 
holde ud hver dag. Flere ord i ovenstående citat har en temmelig ung og moderne 
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klang; for eksempel ‘superfedt’, ‘game’ og ‘baddler’. Om disse ord stammer fra 
henholdsvis den ene eller anden af Kaares arbejdskulturer er ikke til at vide, men det er 
muligt, at føromtalte formulering lyder mere kæk, end den egentlig skal menes, og at 
Kaare egentlig bare mener, at begrænsninger kan give nogle fornuftige rammer om en 
opgave.   
Et andet aspekt af tid, som skal nævnes i forlængelse af deadlines, er afbrydelser. 
Janus’ allerstørste udfordring i forhold til at skulle være kreativ, som han i øvrigt 
understreger flere gange, er nemlig det at blive afbrudt:  
 
Hvis vi bliver konstant afbrudt (…), eller vi kun har meget meget kort tid, for så skal vi videre 
til noget andet, det er det største problem. Derfor kan det være en god idé rent fysisk at tage 
væk fra sin arbejdsplads, når man skal sidde og lave idéarbejde. Jeg forstår ikke, at vi ikke 
gør mere af det, men det er der sikkert mange årsager til (Bilag 1: Janus: s. 16, l. 41).  
 
Det er altså et problem, at der ikke er nok fokuseret tid omkring idéarbejdet. Og det 
handler således om, at det er ineffektivt og ufrugtbart for idéarbejdet, at det afbrydes 
hele tiden. Som Janus understreger; “Hvis du har fokus på mange ting, så har du ikke 
fokus på noget” (Bilag 1: Janus: s. 17, l. 7). Interviewpersonerne ser altså både ulemer 
og fordele ved deadlines, og ulemperne skyldes, at de ikke altid har mulighed for at 
gøre jobbet, som de synes, det skal gøres. De bliver altså tvunget til at skulle være 
kreative på en måde, de ikke nødvendigvis er enige i er den rette.  
 
Idégenerering handler selvsagt om at få idéer. Og det at være kreativ handler om at 
være god til at få idéer. For at få interviewpersonerne til at reflektere over kvalitet i 
forbindelse med deres arbejde, og hvad der motiverer dem rent kreativt, blev de stillet 
spørgsmålet “hvad er en god idé?”. Alle havde de et svar klar, som de leverede med 
overbevisning. For Malene er en god idé ”… sådan en, man går forbi og tænker; den 
ville jeg gerne have fået” (Bilag 1: Malene: s. 43, l. 2). Ifølge Lars er en god idé ”… 
noget, der tager røven på en, det er noget, hvor man siger: ja for fanden, selvfølgelig, 
det er sådan der, det skal gøres” (Bilag 1: Lars: s. 31, l. 36). Da jeg spørger Kaare, 
siger han: ”Det er noget, der løser et problem. Simpelthen. Så det vil sige, at det 
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definerer også idéen som værende ikke nødvendigvis ny. Det behøver ikke være en 
idé, der aldrig er set før” (Bilag 1: Kaare: s. 9, l. 24). For Janus er svaret på det 
spørgsmål: 
 
(…) en god idé skal være overraskende. (…) og det får vores attention, fordi det ikke er ens 
og alt for mainstream lige som alt det andet, så skiller det sig nemlig ud, og det er det vi 
gerne vil have med reklame” (Bilag 1: Janus: s. 19, l. 28). 
 
Interviewpersonerne er alle motiveret af at lave noget reklame, der virker, og som er 
fedt. Originalitet lader til at være et plus ved reklamen, men ikke som eneste 
karakteristikum. Der hvor deadlines bliver frustrerende er altså, når de er en hindring for 
at lave noget arbejde, der ’tager røven på folk’ og får folks ’attention’. For de kreative 
handler det således ikke om, at de er imod projektledere og andre, der prøver at haste 
dem hen til den gode idé. Det handler om, at de gerne vil lave noget god reklame, og 
hvis det skal lykkes, at der vises respekt for den tid, idéarbejdet tager. For som Lars 
siger: ”… der er tidspunkter, hvor man leverer bedre og tidspunkter, hvor man bliver 
fanget på et dårligt tidspunkt og ikke føler sig i stødet til det” (Bilag 1: Lars: s: 33, l. 29).  
OPSUMMERING 
I reklamebranchen er der nogle uskrevne regler omkring, hvordan man gør tingene – 
både hvad angår det kreative og det personlige. For at passe ind på bureauet, lader 
man som kreativ arbejdskulturen forme en, så man kan leve op til de gældende normer. 
Det gælder også i forholdet til de andre kreative. Samtidig er der et kodeks for, hvad 
man kan sige i den kreative proces, som kan være angstfremkaldende for nogle. Derfor 
er tryghed helt essentielt i denne proces. For alle interviewpersonerne er tiden og 
deadlines det, som kan have størst konsekvenser for idégenereringen. Der er både 
gode og dårlige ting ved deadlines, men der efterspørges en respekt for den tid, 
idégenerering tager. Udsigten til at lave noget fedt reklame og måske også selv vinde 
anerkendelse derved er det, som motiverer de kreative i deres arbejde.  
SAMMENFATNING AF ANALYSE  
Med min analyse har jeg forsøgt at kaste lys over de muligheder og især udfordringer, 
der er forbundet med kreativitet i reklamebranchen. Ud fra interviewpersonernes 
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forskellige horisonter har vi set, hvad der påvirker kreativitet i dagligdagen på et 
reklamebureau. I løbet af specialet har det vist sig at være stort set umuligt at tale om 
kreativitet som en fænomen i sig selv, når konteksten er reklamebranchen. For den 
kreativitet, jeg har undersøgt, er den kreativitet, der skaber de gode idéer, og som lever 
i idégenereringsprocessen. Og i denne proces med de kreative som aktører og 
bureauet som ramme, er kreativiteten et produkt af disse ting tilsammen. Derfor kan 
man heller ikke blot lave en lang checkliste over ting, man skal tillægge og frasortere i 
idégenereringen for at fremme kreativiteten. Det stikker dybere end det.  
Vi så til at begynde med, at de kreatives selvbillede har en del at skulle have sagt for 
kreativiteten, idet de så at sige er producenterne af den. Det selvbillede, de fremstiller, 
er et, hvor kreativiteten er bundet til dem som individer, idet de ved bedst, hvornår noget 
er kreativt i orden. Men samtidig så kan de ikke alene levere det kreative produkt, da 
det foregår i et samspil med bureauets andre parter. I et hus, hvor folk har forskellige 
værdier og prioriteter, kan det altså være svært at nå til enighed om, hvad der er 
kreativt, hvor meget tid, der skal bruges på det kreative, og hvornår et kreativt produkt 
er godt. Så samtidig med, at de kreative skal levere noget, der ikke altid harmonerer 
med deres selvbillede, skal de håndtere en hverdag, hvor usikkerhed er et vilkår, fordi 
frygten altid er der for, at de ikke har leveret tilfredsstillende, og fordi de altid bliver 
bedømt på deres seneste kreative præstationer. Derudover er der en forventning om, at 
de påtager sig nogle følelser, så de kan agere på en bestemt måde. Disse kan være 
svære for den kreative at adskille fra dennes egne, ægte følelser. På den måde er 
deres identitet konstant til forhandling over for dem selv, bureauet, branchen og 
kunderne, for hvem de kreatives fremtoning og salgsevner er en del af den pakke, de 
betaler for. Dette er vilkårene, som de kreative skal leve med. Og derfor ruster de sig 
med spidse albuer og selvtillid, som nogle vil betegne som arrogance. Det er ligeledes 
grunden til, at de gør sig selv til noget særligt og opponerer mod, at alle kan lære at 
blive kreative – det er jo deres levebrød, og det at kunne noget helt særligt kreativt og 
innovativt er det, der skal holde reklamebranchen kørende.  
Vi har set, at der i branchen eksisterer nogle uskrevne regler; nogle retningslinjer for, 
hvordan det kreative skal være, og hvordan de kreative skal være kreative. Det er nogle 
regler, som branchen på et tidspunkt har fremavlet, og som så er blev ført videre 
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gennem årene af de erfarne kreative til de kreative spirer. Om hvorvidt disse uskrevne 
regler er fremmende for kreativiteten eller ej er svært at sige. Men det lader til at være 
altafgørende, at man som kreativ følger dem, hvis man ønsker at passe ind i branchen. 
Reglerne er medvirkende til at opretholde en vis status blandt de kreative og, som før 
sagt, for at reklamebranchen kan have en slags monopol på, at de ved bedst om kreativ 
kommunikation. I den kreative arbejdskultur er der ligeledes nogle normer og en 
forventning om, at man efterlever disse og lader den pågældende kultur forme en.  
Ifølge interviewpersonerne er tiden og deadlines den største udfordring for 
idégenereringen, da de rent kreativt kan være nødt til at skrue ned for ambitionerne, 
hvis ikke der er tid nok. Der nævnes både gode og dårlige ting ved deadlines, men der 
efterspørges en respekt for den tid, idégenerering tager. Samtidig kan manglende tid på 
fokuseret idéarbejde, hvor det ikke hele tiden afbrydes af andre ting, være direkte 
ineffektivt. Udsigten til at lave noget god reklame og måske også selv vinde 
anerkendelse derved er det, som motiverer de kreative i deres hverdag.  
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DISKUSSION  
Som vi har set i analysen, bliver diskussionen om kreativitet en diskussion om værdier, 
idet forskellige parter betragter den forskelligt og vil noget forskelligt med den. En stor 
del af tiden er det de kreative, som over for andre parter på bureauet, skal forsvare 
kreativitetens æstetiske islæt og arbejde for, at den ikke drukner i eksempelvis 
deadlines og, som vi ikke har berørt i dette speciale, kundernes holdninger og 
forventninger til det kreative produkt. Et tilbagevendende spørgsmål i den forbindelse 
er, om kreativitet i reklameregi primært er et værktøj til at lave overbevisende reklame, 
som skal ende med et salg, en adfærdsændring eller noget helt tredje. Eller om det 
mere er et fænomen i sig selv; noget ‘de kreative’ har monopol på? I et speciale om 
kreativitetens muligheder og begrænsninger bliver dette det springende punkt. Og selve 
indholdsbestemmelsen af kreativitet, som teoriafsnittet behandlede via en refleksion 
over kreativitet, viser sig mere essentiel end måske først antaget. For hvis vi betragter 
kreativiteten forskelligt, kan vi så nogensinde nå til enighed omkring, hvad der er kreativ 
reklame? Når konteksten er reklamebranchen, så handler kreativitet, som tidligere 
omtalt, om de gode idéer.  
 
Et første spørgsmål i nærværende diskussion om hvorvidt reklamekreativitet handler 
om et salg/adfærdsændring eller er et fænomen i sig selv, bliver således, ’hvad er en 
god idé’? Allerede idet, jeg stiller spørgsmålet, er det givet, at vi aldrig vil få et definitivt 
svar. For selvom vi forestillede os, at alle kreative i reklamebranchen for eksempel 
svarede; at det er en idé, der er original, så ville de have forskellige forestillinger om, 
hvad der er originalt. Og selvom idéen måske ikke er set før, så er det ikke sikkert, at 
lige dén originale idé falder i den enkeltes smag. For som en af interviewpersonerne 
siger, så er det meget individuelt med idéer – hvad man synes er en god eller dårlig idé.  
Tag som eksempel sidste efterårs tv-reklamer for mobil-appen Swipp, som er 
alternativet til den populære app MobilePay. Da Swipp kom på markedet, fik det 
pågældende reklamebureau til opgave at lave en kampagne, der oplyste danskerne om 
Swipp. Reklamen kom i stand i form af et koncept, hvor idéen var, at ’alle taler om 
Swipp’. Idéen blev eksekveret som en nyhedsudsendelse med breaking news og 
Reimer Bo Christensen som nyhedsvært, hvor man i en stribe film stiftede bekendtskab 
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med en lang række danskere, der ”havde fået swip” (web 10). Kampagnen er et godt 
eksempel på en idé, der delte vandene i reklamebranchen, hvor man enten var for 
reklamen eller imod. Den blev heftigt diskuteret på branchesitet Bureaubiz og endte 
sågar i de bredere medier. Debatten gik på, om hvorvidt idéen løste den stillede 
problemstilling eller ej. Hos kritikerne gik argumenterne mod kampagnen på, at den var 
under lavmålet for, hvad man kan byde danskerne. Følgende eksempel er en 
kommentar på artiklen Så kom den – kampagnen der skal slå MobilePay fra 
bureaubiz.dk:  
 
Reklamebranchen og danskernes adfærd og forståelse for serviceydelser har nok udviklet 
sig lidt de sidste 20 år, trods alt. Der er vel ingen grund til groft at patronisere en hel nation, 
som om vi har levet under en sten indtil nu, og er godtroende og bliver imponeret over hvad 
som helst (web 10, kommentar 1).  
 
Meget af kritikken gik på, at kampagnen var decideret plat, og at ”… tiden hvor påklistret 
ironi giver opmærksomhed i reklameblokken er forbi” (web 11). Og kritikeren her mente 
altså heller ikke, at reklamen ville ramme danskerne, fordi danskernes adfærd og 
således også smag og forventninger til reklamer har ændret sig de senere år. 
Ovenstående citat er endog en af de ”mildere” kommentarer, som kampagnen fik med 
på sin vej. Følgende er en kommentar til samme artikel fra en af dem, der havde en 
anderledes positiv indstilling til idéen.  
 
Bemærk sidste sætning i afmeldingen: "Hele Danmarks mobile betalingsform." Dvs. IKKE 
kun reklamebranchen og de kommunikationskloges betalingsform. Så so what at grundidéen 
ikke er banebrydende genial? Universet er i øjenhøjde med den primære målgruppe (…), så 
lur mig om ikke den går direkte i hjertekulen og hverdagssproget på Hr. og Fru Danmark 
(web 10, kommentar 2).  
 
For debattøren her er det væsentlige, at reklamen virker på målgruppen, hvilket 
målinger viser, at den gjorde (web 12). Som han hentyder, så synes han ikke, at idéen 
var noget særligt, men det bliver sekundært i den forstand, at så længe målgruppen 
reagerer som ønsket, så har kampagnen været en succes. Han understreger sågar, at 
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det ikke er reklamebranchen og kloge kommunikationsfolk, der var målgruppen for 
kampagnen. På den måde berører han det helt store spørgsmål; for hvis idéen virker 
efter hensigten, men ikke er genial, er det så en god idé? Idéen med det skøre univers, 
hvor Swipp blev omtalt, som noget, man kunne rammes af, må være god i den forstand, 
at den løste kommunikationsudfordringen om at udbrede kendskabet til Swipp. Men om 
den rent æstetisk og kreativt var en god idé er mere tvivlsomt. Og det er interessant. 
For hvem beslutter, hvornår en idé er god rent kreativt? Kritikken af Swipp-kampagnen 
går meget på, at den ikke tager fat i et faktisk problem hos forbrugeren og løser det, 
men bare råber højt (web 10). Og hvad så hvis den gør? Hvis reklamen virker, er midlet, 
der helliger målet, så ikke underordnet?  
 
Også hos interviewpersonerne i nærværende speciale har dette diskussionspunkt været 
oppe. Ifølge dem skal en god idé blandt andet være overraskende og ’godt set’. Men for 
hvem? For reklamefolk? Når en reklame som denne for Swipp virker, men stadig 
kritiseres af fagfolk, får man lyst til at stille spørgsmålet, for hvis skyld reklame egentlig 
laves? Den laves for en kunde, det er klart, men for hvem er det kreative indhold mest 
vigtigt? Kunden eller de kreative? Det er spørgsmålet. For betyder det noget for 
forbrugeren, at reklamegrebet er set før, eller at denne stopper op og tænker; ”det her, 
det er vel nok noget nyt!” Måske gør det, og måske gør det ikke, men noget taler for, at 
det værdimæssige omkring overraskelses- og nyhedselementet i reklamer primært er 
en værdi for reklamefolk. Det lader nemlig til at betyde en hel del for dem, at vinklen er 
ny og idéen ikke set før.  
Ifølge specialets interviewpersoner skal reklame virke, men hvad angår effektivitet, 
så lader det mere til at være et plus ved idéen, når vi taler værdimæssigt om kreativitet. 
Og hvis man kan tale om en god idé afskåret fra effektivitet, som en idé i sig selv, er det 
så overhovedet reklame? Uden at indgå i diskussionen om, hvornår noget går hen og 
bliver kunst, så må vi udlede, at der i reklamebranchen er et element af noget andet, 
som er vigtigt; en intern konkurrence i branchen, som ligger ud over det, at reklamen 
skal virke for at sælge noget eller få nogen til at gøre noget. At faget har den dimension 
er sikkert godt for konkurrencen branchen imellem og styrkende for kreativiteten, men 
hvis det tages videre ind i den kontekst, hvor reklamen rent faktisk skal virke, så 
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kommer diskussionen til at handle om smag; om hvem der synes om idéen, og hvem 
der ikke gør. Det virker således som om, at konkurrencen bureauerne imellem trækkes 
ud af den arena og ud blandt befolkningen. Og hvad er formålet med det? Er det for at 
lave rav i den, så det pågældende bureau, der har lavet noget, som andre parter i 
branchen vil kalde smagløst eller andet, udstilles, så kunden eventuelt vil ende med at 
skifte bureau? Eller handler det også om, at reklamebranchen føler sig forpligtiget til at 
uddanne borgerne i den gode smag?  
Det virker som om, at branchen har travlt med at holde øje med, hvad andre i 
branchen laver. Og mens man kommenterer andres arbejde, så forsvarer man sit eget. 
Swipp-reklamen er igen et godt eksempel, hvor vi så den kreative direktør Henrik Juul, 
som er kampagnens bagmand, være helt i defensiven for at imødegå kritikken, fordi han 
kunne bevise, at reklamen virkede (web 12).   
 
En amerikansk undersøgelse fra 1995 foretaget af Arthur J. Kover forsøger at forklare 
det fænomen, at de kreative er så beskyttende over for deres idéer helt lige som Swipp-
bagmanden. Ifølge Kover så har de kreative et rygte, der går på, at de forsvarer deres 
arbejde mod alle indvendinger og al kritik, uanset graden af den. Grunden til det, viser 
undersøgelsen, er, at kreative ikke kan adskille deres arbejde; deres idéer fra deres 
person (Jf. Kover 1995: 604). Som en af deltagerne i undersøgelsen siger; ”People 
laugh when we talk about our work as ’our babies’. Well, sometimes I feel that way, as 
much as for my beautiful real baby” (Kover 1995: 604). Hvis arbejdet for de kreative 
betyder så meget, så forstår man, at de har så travlt med at forsvare det. Og så forstår 
man bedre, at de kreative sommetider kritiseres for at føre sig lidt frem, som vi så i 
analysen. For hvem vil ikke gøre alt for og være stolt af sin baby? Det er dog stadig 
interessant, at interviewpersonerne i nærværende speciale tøver med at sige præcis, 
hvad de mener om de kreative, og at de samtidig mener, at de selv i hvert fald ikke er 
som dem. For kan det være, at en del af dem skammer sig over at være stolte af det, de 
laver? Eller holder de den del for sig selv, fordi samfundet ikke vil kunne relatere til det 
alligevel? Er reklamebranchen med sin fremtoning lidt for meget ytringsfrihed end 
samfundet reelt kan klare, så branchen holder sig for sig selv?  
I en artikel i Politiken fra 1999 kan man læse, at den beskedne, humanistisk 
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baserede forskning, der er lavet om reklame, som oftest har haft en kritisk og nærmest 
fordømmende holdning, og at denne holdning er smittet af på forbrugerorganisationer 
og andre samfundsmæssige debattører, der har indtaget en lignende kritisk holdning 
(Hansen 1999). Man foranlediges til at spørge, om denne kritiske holdning til reklame er 
medvirkende til, at interviewpersonerne tager lidt afstand fra den portrættering af de 
kreative, som nogle, der med bind for øjnene forsvarer deres arbejde som var det deres 
baby? Så mens de internt i branchen udkonkurrerer hinanden på gode idéer, så kigger 
samfundet skævt til. Det må kræve sin mand eller kvinde at finde sig til rette i. Så hvis 
nogen kreativ nogensinde har sagt, at denne har monopol på det at være kreativ, så har 
han eller hun sådan set ret. Reklamebranchen er den eneste branche, hvor du kan få 
stillingsbetegnelsen ’kreativ’. Og det giver, som vi har set, god mening. Men når de 
tager det bogstaveligt og kræver ejerskab over eller ansvar for kreativiteten, så skyder 
de sig selv i foden. Både fordi det praktisk ikke lader sig gøre, og for det andet, fordi der 
er sandsynlighed for, at de bliver stemplet som både det ene og det andet. Om hvorvidt 
de tager sig af det eller ligefrem ser det som en understregning af deres kreative person 
er så spørgsmålet.   
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   KONKLUSION 
Med dette speciale har jeg forsøgt at belyse kreativitetens vilkår i reklamebranchen ved 
at se på, hvad der henholdsvis fremmer og begrænser den i hverdagen på et 
reklamebureau. Den væsentligste konklusion, der kan drages i kølvandet på specialets 
analyse og diskussion, er den, at kreativiteten er et produkt af både de kreative, som 
producerer de kreative idéer, og den kultur, der hersker på reklamebureauet: 
Kreativitetens muligheder og begrænsninger hænger altså uløseligt sammen med 
konteksten for den kreative proces. Denne kontekst handler om de kreatives grad af 
kreativ frihed, deres egen opfattelse af en given opgave over for bureauets andre parter 
og deres mentale situation, hvor usikkerhed spiller en stor rolle, og forventninger til, at 
man agerer på en bestemt måde over for både kunder og kolleger, altid er til stede. På 
den måde er de kreatives identitet konstant til forhandling over for dem selv, bureauet, 
kunderne og branchen generelt.  
Den anden side af konteksten er den organisatoriske: I reklamebranchen eksisterer 
nogle uskrevne regler for, hvordan de kreative skal agere over for kunder og i den 
kreative proces, samt hvordan de skal gribe arbejdet an, og hvorledes det kreative 
produkt skal være. Reglerne er gennem tiden blevet fremavlet i branchen og givet 
videre fra seniorer til grønne kreative. Hvis man som kreativ vil passe ind, er det 
således afgørende, at man efterlever reglerne og lader arbejdskulturen forme en, idet 
de er medvirkende til at opretholde en vis status blandt de kreative samt sikre, at 
reklamebranchen fortsat kan være en instans med monopol på at vide bedst om kreativ 
kommunikation. Denne tosidede kontekst er den, hvori begrænsninger og muligheder 
for kreativiteten ligger. Man kan derfor ikke give et generaliserende svar på, hvad der 
fremmer og begrænser kreativitet, men vi kan se nogle tendenser:  
Organisationskulturen lader til, på den ene side, at være begrænsende for den 
enkeltes kreativitet, mens den enkelte samtidig kan udgøre en hindring for 
organisationens udøvelse af kreativitet. På den anden side er kulturen, hvis den 
efterleves af den enkelte, noget, der skaber de kreative produkter. Pålagte følelser og 
tilpasning til kolleger virker indsnævrende, men det sælger samtidig det kreative produkt 
til kunden, hvilket tyder på, at det er et vilkår, der får det hele til at køre rundt. Den 
iboende motivation, der handler om en passion for arbejdet, får de kreative til at 
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præstere allermest kreativt og bør, hvis man ønsker at fremme kreativitet, være noget at 
stræbe efter. Spørgsmålet om, hvad der er en god idé, deler vandene, hvilket skyldes 
en forskellighed i værdier. Man må altså være enige i at være uenige om, hvad der er 
kreativt, hvilket vel nok er den største udfordring og begrænsning af dem alle.  
NY VIDEN OM FÆNOMENET 
I dag foreligger allerede viden om reklamebranchens (hårde) indflydelse på det kreative 
individ, samt hvad den organisatoriske kontekst har af betydning for udøvelsen af 
kreativitet. Herunder behandles temaer som organisationsstruktur, arbejdsforhold, og 
kreativ ledelse. Der er også lavet flere undersøgelser af forholdet mellem ledelse versus 
kreative, og hvordan værdimæssig forskellighed kan være problematisk. Effektivitet har 
ligeledes været et interessepunkt i forskningen af reklame.  
Dette speciale har forsøgt at omfavne både den individuelle og organisatoriske side 
af kreativiteten, idet, som vi har set, disse to ikke kan adskilles i diskussionen om 
dennes muligheder og begrænsninger. På den måde lægger specialet op til, både i 
forskningen og reklamebranchen, og her primært på ledelses- eller iværksætterplan, 
hvis man eksempelvis skal starte et bureau, at man stiller spørgsmålet ”hvordan kan vi 
skabe de optimale rammer for kreativiteten?” og således medtager alle aspekter og 
berøringsflader af kreativiteten. Hvis ikke man gør det, vil man kun se udfordringer fra 
nogle sider og således misse vigtige perspektiver, der vil få en indflydelse på 
kreativiteten i sidste ende.  
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BILAG 1. – TRANSSKRIPTIONER AF INTERVIEWS 
 
Interview med Kaare 
 
C: Vil du ikke fortælle kort, hvad din baggrund er? 
 
K: Jo. Jeg er artdirector og har arbejdet 30 år i reklamebranchen, og kom egentlig ind i 
reklamebranchen, fordi jeg var god til at tegne. Og så tænkte jeg, dengang jeg var helt 
ung, at det kunne jeg godt tænke mig at arbejde med. Og så fandt jeg reklamebranchen, 
for der var rigtig meget behov for det jeg kunne, og der var økonomisk interesse. Der var 
virksomheder, der ville købe det jeg kunne. Og det gjorde jo, at der var meget arbejde. Det 
var ikke bare for sjov, det var ikke bare at tegne nogle illustrationer til en bog, der var 
økonomiske interesser, og det gjorde at jeg kunne få en ordentlig løn, og der var hele tiden 
noget at lave, og det passede mig ret godt. Og så tror jeg senere hen, nu vi taler om 
idégenerering, jeg tror først der gik femten år, før jeg stødte på, at der var struktur bag 
idégenerering. Det var faktisk en fyr, der hedder Michael Nyrup, der introducerede mig til 
det på Republica, hvor jeg arbejdede, som havde været i England, og i England er der sgu 
bare mere struktur på i virkeligheden, og de arbejder mere professionelt. Og han 
introducerede mig egentlig for knebene. Og så tænkte jeg ”gud, det er jo de samme kneb, 
som jeg har mødt, bare ubevidst. Og så har jeg ligesom samlet til bunke lige siden. Og 
egentlig bare blevet mere bevidst om det og undervist i det selv på DMJX og KEA og 
Reklameskolen og så videre. Ja det er vel min baggrund.  
 
C: Og hvad laver du nu for tiden? 
 
K: Jamen lige nu laver jeg flere ting, jeg er artdirector på Kindley, som er et lille nyt bureau, 
og så har jeg jo for halvandet år siden startet Reklamelinjen, og prøver nu at starte en 
filmlinje, fordi online video bliver stort. Og så det sidste nye er noget der hedder Hybrid 
Agency Program, og det er den nye Reklameskole, som skal hæve det faglige niveau i 
branchen, hvor kreativitet også spiller en rigtig væsentlig rolle. Og idégenerering. Men 
mere med teknologi og medier og forretningsforståelse som byggeklodserne. Mere end 
artdirection og sådan noget. Og så har jeg sammen med Per, min makker, så defineret 
det, som vi tror er den moderne måde at arbejde på, og det er ligesom at sige, vi skal lave 
en handlende idé frem for en kommunikerende idé. Fordi hvis man handler, så kan man få 
alle disse her medier i spil.  
 
C: Hvordan adskiller den handlende idé sig fra den kommunikerende?  
 
K: Det bedste eksempel er at kigge på Danske Bank og se hvad de har gjort de sidste 5-
10 år. Hvor de både har fået tæsk og ros. Det de blev kendt for er ”Gør det du er god til, 
det gør vi”. God gammeldags klassisk kampagne – det er en kommunikerende idé, det er 
en push idé, en påstand, der bliver smækket op i hovedet på dig, og hvis den bliver sagt 
nok gange, så bliver den kendt i markedet, og så begynder folk at agere efter det. det er jo 
så bare en kampagne, der er 13-14 år gammel, og der er sket rigtig meget siden. Dengang 
kunne man jo lave noget kommunikation, der bare var push, og det var sådan, at 
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forbrugeren ikke rigtig kunne svare igen. De kunne svare igen på en mail eller sådan 
noget, men nu er der jo kommet de sociale medier til, og så kan forbrugerne tale om 
virksomheden, hvor virksomheden sådan set bliver isoleret. Det er sådan en trevejs-
kommunikation, nu kan forbrugerne tale med hinanden i store masser. Og så skal man jo 
lige passe på. Og det var der Danske Bank gik ud og sagde ”New standards”, hvor folk 
tænkte ”hvad er det for noget svineri?”. Det var Danske Bank og banksektoren, der var 
nogle svindlere. Og nu går de ud og siger til kunderne, at der er nye boller på suppen, det 
vil folk da ikke finde sig i. Så det var ligesom første vink, at nu er der sket noget. At i stedet 
for bare at sige noget til folk, så bliver man nødt til at gøre noget for folk. Og der er jo der 
MobilePay kommer ind, hvor de jo også har fået ros for at gøre noget godt for folk og give 
dem noget, de rent faktisk efterspørger. Og så kan de jo pege ind på den genstand, 
MobilePay er, med en almindelig kampagne, og på den måde pushe budskabet ud. Se 
hvad vi har til dig-agtig, men der bliver nødt til at blive kilet en ting ind, der gør noget godt 
for dig og mig.  
 
C: Så det er i virkeligheden noget, der lukker op for interaktion med brugerne, interaktion 
med virksomheden og brugerne, eller mere brugerne imellem?  
 
K: Både og ik. MobilePay er noget, der foregår mellem dig og mig, men det er jo også 
noget med tiden, der kommer til at foregå mellem dig og banken. Når den pludselig 
begynder at koste penge. Så kommer der en relation mellem banken og dig. Et eller andet 
afhængighedsforhold, så det må man jo formode, at de er interesseret i. Eller prøver at 
lokke dig ind som en bankkunde med tiden. Men det er bare meget sjovt, at de har skabt 
en relation mellem dig og mig først. Og så senere kommer en relation til virksomheden. De 
får ligesom noget kilet godt ind, og bagefter kan de så tænke på sig selv. Det er det jeg 
mener med den handlende idé.  
 
C: Ja for det er vel ikke noget nyt, at man taler om at envejskommunikation ikke fungerer.  
 
K: Nej. 
 
C: Så det er skridtet videre? 
 
K: Ja. Der har vi på reklamelinjen kigget på, hvad fanden er det så? Jeg kunne ikke rigtig 
finde ud af, for vi var selv fanget i denne her push-kommunikation, gør det du er god til, det 
gør vi-agtig. Vi spurgte nogle af vores gamle elever, om det var rigtigt at starte med 
dagbladsannoncen som idébeskrivende, eller som ”hvad er en idé”, nu skal I lave en 
dagbladsannonce. Det var vi meget i tvivl om, men der var rigtig mange der sagde, at det 
var en god måde at gøre det på, for dagbladsannoncen den havde den overordnede idé, 
den havde nogle sætninger, den havde noget visuelt og den havde en uddybende 
brødtekst og en CTA-del. Så den rummede jo alle tingene. Men det var jo stadig push. Og 
så kan jeg huske der var en af vores gamle elever, (snak om hvordan eleven fik casen) det 
var den case, der fik øjnene op for os, at det var den måde, det skulle gøres på. Det var 
Århus travbane, der var kommet til Recommended og sagt, vi har et problem, der er færre 
og færre der vil se travsport, simpelthen fordi det er en ældre målgruppe. De dør jo, og de 
får ikke nok unge ind i den anden ende, så de har et flow af forbrugere. Så de sagde, at de 
 3 
gerne ville have flere unge til at se travsport, og det var sådan en klassisk kundebriefing, 
og så står bureauet bagefter og siger, jamen det kommer jo ikke til at ske. Altså vi kan jo 
ikke lave en imagekampagne eller noget, der gør det fedt. Se travsport og bliv smart. Det 
er der ingen der tror på. Travbanen var parat til at gøre alt muligt og hænge diskokugler op 
og alt muligt lort, men så greb de hele situationen anderledes an og sagde så, hør her, 
reklame duer ikke. Så tesen var, hvis reklame ikke duer, hvad gør vi så? Det var ligesom 
første idégenereringsredskab, der blev opfundet der. Så går et team i tænkeboks, og de fik 
at vide, at i første omgang skulle de løse problemet og måtte ikke lave reklame. Det var 
præmissen. Og så griber de det anderledes an, så holder de op med at tænke i annoncer 
osv. Så gik de ud og så, hvilken situation der er. Der var nogle indsigter, de kunne bruge, 
blandt andet at travsport foregår fredag kl. 12, hvilket er et mærkeligt tidspunkt. Men det 
blev en del af løsningen. Så tænke de altså Århus, hvor der er rigtig mange unge 
grupperet, det er Århus universitet, hvor der er en 50.000 studerende. Så de ville 
koncentrere sig om Århus universitet fredag kl. 12.00. så var der en anden indsigt de 
havde opdaget. De havde fundet ud af, at Tuborg var blevet ny sponsor på travbanen. Så 
de tænkte Tuborg, Århus universitet, løb fredag kl. 12.00 og noget med øl og unge. Så 
tænkte de, hvad nu hvis Tuborg køber en væddeløbshest og forærer den til Århus 
universitet, og dens resultater fredag kl. 12.00 påvirker ølpriserne på fakulteterne fredag 
eftermiddag til fredagsbarerne. Så fik de lige pludselig kædet en masse interesser 
sammen, hvor man tænkte, hvis det kunne lade sig gøre, så ville det jo nok være ret 
interessant for de studerende at følge med i travsporten, fordi de tænkte hvad skal jeg 
betale for en øl i aften, og pludselig faldt hele lortet lige som i hak. Og så kunne de lige 
pludselig begynde at tænke i reklame. (snak om hvordan med medier osv.) Så lige 
pludselig så kunne man lave integreret cross-media-kampagne. Lige pludselig var der en 
app, og der var en bordrytter, og der var en plakat. Det var ikke en gammeldags 
kampagne, der bare pusher ud, det var sådan en mere kompleks størrelse, og der var det 
vi tænkte hov, det er jo en handlende idé. Tuborg gør noget, Tuborg får ølsalg, travbanen 
får interesserede unge, der kigger på det, og de unge får en oplevelse, så alle er glade. Og 
det er også det vi tror på på det med den handlende idé. Det er at du får mange 
interessenter i spil, hvor alle vinder. At der bliver gjort noget godt for alle. Og bagefter, når 
man har opfundet den, så kan man bagefter pege ind på det med en almindelig 
kampagne. Lige pludselig falder det i hak, og lige pludselig bliver det ikke nogen 
spændetrøje at få en dagbladsannonce til at fungere på nettet. Det er bare ikke sådan det 
skal være, du kan ikke lave push-kommunikation på nettet, du bliver nødt til at gøre noget 
for folk, før de gider involvere sig. Det var i hvert fald den, der inspirerede os. Det må være 
en handling, der skal til.  
 
C: Er det kun i Hybrid Agency-program, at I underviser i den? 
 
K: Det er det vi vil bruge ja. Der er fem ting defineret, som skal løfte branchen. Branchen 
skal have større forretningsforståelse, større forståelse for bureaudrift, større forståelse for 
teknologi- og medieplatforme. De fire de skal pakkes ind i kreativitet. Kreativiteten er 
ligesom universel. Som du bruger til at tænke intelligent, når det handler om medier, og til 
at tænke intelligent, når det handler om teknologi, forretningsforståelse og bureaudrift. Så 
vi ser det kreative modul i det der til at bruge kreativiteten til at få samling på tingene. Og 
det er den handlende idé, der skal ind der. (snak om uddannelsen). 
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C: Du sagde til at starte med, at du selv har samlet lidt sammen af metoder til at få idéer. 
Så hvordan tager I så dem videre i undervisningen? Hvilke metoder underviser I i?  
 
K: Det er også en mode, jeg har opdaget senere hen, hvor jeg tænkte gud det er jo sådan 
vi arbejder. Det er Kresten Kolds læringsteori. Det er et hjul, hvor du har noget teoretisk 
viden, du prøver af i praksis, reflekterer over den, så får du noget nyt teori, en ny opgave, 
reflekterer igen, og når det hjul kører, så er der fremdrift. Det er den måde vi har arbejdet 
med Kreativ Basis og Reklamelinjen; altså lidt, nem spiselig teori, ikke alt for akademisk, 
for du skal have fingrene ned i grøden, du skal have nogle værktøjer, du prøver af direkte, 
og når du har prøvet værktøjerne af, så glemmer du dem aldrig. Så jeg tror kernen i det er 
at prøve teorierne af.  
 
C: Men har I mange forskellige teorier, de skal lære? 
 
K: Nej, det er minimalt, det er super minimalt. Vi tror ikke på at gøre ting for akademiske, 
for hvis man gør ting for akademiske, så ligger man en barriere, en mur ned i det at turde 
arbejde med det. For det er svært nok at arbejde med det, så det skal være simple 
redskaber.  
 
C: Så det er en slags starter – noget der sætter dem i gang? 
 
K: Ja. Det er det. Smide dem et simpelt værktøj, og så lade dem prøve det af. Og når de 
så har fundet en idé, så afføder en idé jo nogle nye problematikker, man skal have løst. 
Der er nogle udfordringer, der åbner sig op, men i og med en idé stikker i en retning, så 
ved man også nogenlunde hvordan man skal fikse de der ting, der åbner sig op. Så bliver 
folk lidt mere kloge. Og hvis man elsker sin idé, så tænker man jo ikke over at man 
arbejder, så det gælder bare om at give dem nogle simple redskaber og lade dem leve i 
det der lidt helvede det er, inden man får idéen. Og så bliver man jo belønnet bagefter, når 
man siger, wow det er pissefedt det her.  
 
C: Hvad så når de skal i gang med en ny opgave, starter de så forfra med redskaberne, 
eller arbejder det sig stille og roligt ind på rygraden?  
 
K: Vi starter med at give dem de fleste idégenereringsredskaber. (snak om de 
oplægsholdere, der kommer ud) og så er det ret meget op til en selv.  
 
C: Så er der forskel på, hvor meget man holder sig til det hjul, du nævnte tidligere, som 
man skal igennem i processen, jeg mener der er vel forskel på, hvor slavisk man er bundet 
af sådan en model?  
 
K: Nej det skal man ikke. Det handler om mange ting, men det handler mest af alt om, at vi 
som mennesker godt kan lide at være i det rum, vi har vores erfaring; ”plejer-rummet”, der 
hvor man har prøvet noget før. Og det har vi sådan set meget lyst til at blive i det rum, men 
hvis vi bliver i det rum, så kommer man sjældent til at lave nogle nye ting. Så misser man 
nogle løsninger, der er bedre. Derfor bliver man nødt til at give sig selv nogle 
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idégenereringsredskaber, der siger f.eks. hvad hvis reklame ikke virker? Hvad gør vi så? 
Det får det jo banket ud af plejer-rummet, ud i et andet rum, du ikke har været i før. Og der 
kan det så være relativt anstrengende at være, hvis idéen er lang tid om at blive født. Men 
når først du fanger idéen, så er det lige meget hvilket idégenereringsredskab, du har brugt. 
Bare det bringer dig ud i det ukendte rum.  
 
C: Så du er meget tilhænger af, at man bruger de her værktøjer? 
 
K: Ja, men ikke slavisk. Bare for at banke dig ud af komfortzonen.  snak om Disney-
modellen). 
 
C: Nu taler vi meget om, hvad man gør i en skolesituation, hvad så når man kommer ud på 
et bureau? Jeg har fået lidt et indtryk af, at det at bruge værktøjer er sådan lidt ahhh… 
 
K: De gør det jo alligevel. Bevidst eller ubevidst. Det er jo meget at spørge sig selv, der er 
redskabet. Jeg har sådan et billede af, at det er lige som en fyr, der står og kaster en bold 
op af væggen. Og lader bolden med et spørgsmål. Hvad nu hvis produktet ikke fandtes. 
Og så banker den op mod væggen. Så reflekterer den jo med et svar. Det er jo bare den 
mekanisme, og det er den man bruger, når man sidder og ping-pong’er henover et bord. 
Det er at stille nogle spørgsmål, for at få drømt nogle svar op. På et eller andet tidspunkt 
kommer der et svar, der er interessant, overraskende eller man kommer til at grine af det. 
så er det man skal være vågen og tænke; hov hvorfor griner vi af det? Her er noget der er 
interessant. Så alle bruger idégenereringsværktøjer, der er struktur på kreativitet, der er en 
deadline, der er noget med at åbne sig op for hinanden og sige ja til hinanden, og der er 
noget med at spørge ind til en problematik, som så afføder nogle svar. Det er sådan set 
strukturen i det. Man kan ikke bare sidde og glo ud i den blå luft, og så lige pludselig 
rammer den. Det gør den ikke.  
 
C: Hvad er din holdning til deadlines? Er de gode for kreativiteten? 
 
K: Ja bestemt. Og måske endda så stramt som muligt. Vi begynder først at rykke rigtigt på 
det, når det begynder at brænde lidt i rumpetten. Så deadlines er superfedt. Og 
begrænsninger er superfedt for kreativiteten. Der skal begrænsninger til. Der skal en 
deadline til, der skal et emne til, der skal være et problem, der skal løses, og så må der 
også meget gerne være nogle præmisser, der bliver losset ind. Hvad nu, hvis reklame ikke 
duer, hvad gør vi så? Det bidrager til kreativiteten, for så får kreativiteten lyst til at bryde 
ud, men det er svært at bryde ud, hvis du allerede har frihed. Så er det ikke sjovt, så er 
gamet på en eller anden måde slut. Så det er et lille game, hvor man baddler imod nogle 
begrænsninger. Så deadlines, super fantastisk. 
 
C: Hvordan gruppearbejde? Sætter I altid de studerende sammen, eller skal de nogle 
gange finde på noget individuelt? 
 
K: Det er desværre altid i gruppearbejde, men det har noget at gøre med, at vi ikke kan 
håndtere, hvis 23 individuelt skal have coaching.  
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C: Du siger desværre. 
 
K: Ja fordi det rent tidsmæssigt… (snak om at de gerne ville ha mere tid til det individuelle 
arbejde). 
 
C: Kan de godt sidde med det alene i idégenereringsprocessen? 
 
K: Ja det synes jeg godt, man kan, men jeg tror det er meget personligt. Jeg tror det bliver 
meget personligt, for hvis du har en gruppe er der stor sandsynlighed for, at en er leder, 
der er en, der får fikset tingene, og en der er socialorienteret. Den mulighed har du i højere 
grad i en gruppe, og det er der, tingene fungerer bedst, hvor vi kommer i mål, fordi vi har 
forskellige kompetencer. Der er det sværere for den individuelle, fordi vedkommende 
måske ikke har alle de kompetencer, der skal til. Men det vil stadig være muligt for den 
individuelle at få den geniale tanke, der skal til, problemet er bare at vedkommende ikke 
kan løfte det alene. Og det er måske lidt mere irriterende for en organisation, hvis en 
sidder og laver noget, de andre så skal løfte bagefter. Så er det sådan set federe, hvis 
organisationen føler at de er en del af denne her idé. Og da tror jeg meget på at fremtiden 
bliver meget co-creation-agtig, hvor vi alle sammen laver noget sammen, for vi har alle 
sammen de her spidskompetencer, der skal til. Det betyder så at vi ikke længere kan have 
en ad’er og en tekstforfatter, der går ind i et rum og lukker døren, og kommer ud to dage 
efter med den geniale idé. Fordi de mangler nogle kompetencer til at få det hele til at køre. 
Jeg vil selv ønske det var sådan, jeg synes det er hyggeligere det andet, men jeg tror tiden 
er løbet fra det. Så jeg tror meget på grupperne i dag. (snak om et peojekt på Kindley, hvor 
alle var med – og så ikkekreative).  
 
C: Nu sagde du før, at deadlines er en god ting. Er det aldrig omvendt – alt der simpelthen 
er tidsnød, som på nogen måde lægger begrænsninger for kreativiteten? 
 
K: Jo hvis det skal afleveres i går, og der ikke er nogen briefing, så er det jo ikke godt. Der 
skal jo laves noget forarbejde, og de der rammer skal jo defineres. Ikke kun deadlinen, 
men også hvad det er, der skal løses, og hvad for nogle præmisser er der lagt ind? Det 
skal ligesom være defineret. Når rammerne ikke er defineret, kommer der rigtig dårlige 
løsninger ud af det, men der kommer også rigtig dårlig drift ud af det, fordi bureauerne 
misser jo muligheden for at spotte, om der egentlig er flere opgaver i den opgave, de har 
fået. Når vi bare banker derudaf hovedløst, fuldstændig inkompetent, så misser vi 
muligheder businessmæssigt og løsningsmæssigt. Så det er klart, der skal være en 
professionel tilgang til det der med en deadline. Der skal ikke være en talentløs tilgang til 
det, og det er det, der ofte sker, synes jeg.  
 
C: Så det handler meget om det forarbejde, der bliver lavet, før den bliver givet videre til de 
kreative? 
 
K: Ja. 
 
C: Hvad er den største udfordring, når man skal udvikle idéer? 
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K: Det er frihed. Den største udfordring for kreativiteten, det er frihed.  
 
C: Kan du prøve at uddybe det? 
 
K: Det er hvis der ikke er nogen rammer. Hvis der ikke er en deadline, hvis der ikke er 
nogen rammer, og hvis der ikke er nogen præmisser for at skulle løse denne her opgave, 
hvis det ikke er det, så kommer kreativiteten ikke. For kreativitet det er bare et ord. Men i 
virkeligheden er det jo en fysiologisk ting, at vi har en stor hjerne, vi bliver stillet over for et 
problem, vi analyserer situationen, vi kommer op med en løsning, og vi udfører det med 
vores hænder. Det er kreativitet. Men for at kreativiteten den skal udfoldes, så skal vi have 
et problem. Vi skal have defineret et problem, som skal løses og siden implementeres. Det 
er kreativitet. Og hvis ikke man har problemet, så har man jo ingenting. Så frihed det er det 
værste, det allerværste.  
 
C: Hvilke forhold vil du så mene er de helt optimale i sådan en idégenereringsproces, jeg 
tænker både fysiske og mentale forhold. 
 
K: Jamen der skal være de definerede problemstillinger og lagt nogle præmisser ind og en 
deadline. Så skal man have sat et hold, der fungerer godt sammen. Og så tror jeg at der 
skal være tryghed i den virksomhed, hvor man er. Man skal føle sig tryg. Fordi hvis man 
ikke føler sig tryg, så har man ikke lyst til at lade sig banke ud af sin komfortzone i ukendt 
land. Så det er vigtigt, tror jeg, og at sådan nogle ting, som at økonomien er i orden, at 
relationerne er i orden, og at folk har tillid til hinanden. At der ikke er sådan noget 
’management by fear’, men noget management, der er bygget på, at det skal give mening 
for folk. Så jeg tror meget det handler om tryghed, før man tør gå ud i det rum, hvor man 
kan lave anderledes løsninger. Jeg tror historisk set, man godt kan kigge på de 
virksomheder, hvor der har været kæft trit og retning (snik snak om hvilke virksomheder), 
det tror jeg er det farlige i de virksomheder i den tid vi kommer ind i, at der kan være 
måder, man har lyst til arbejde på, som er forbudt i nogle virksomheder, og derfor bliver 
det utrygt. Så på den måde tror jeg, at man som menneske skal have frihed og tryghed og 
tillid til sine kolleger. 
 
C: Så det handler også rigtig meget om arbejdsmiljø? 
 
K: Det tror jeg helt bestemt det gør.  
 
C: Så man kan vel ikke, tænker jeg, tale om kreativitet udelukkende som en individuelt ting 
– det er vel lige så meget hvad der sker omkring en. 
 
K: Ja det er det ja. Det er jo ofte blevet defineret som, og den tid har vi også lagt bag os 
tror jeg, for femten år siden var en kreativ noget, der var helt specielt. Og de fik jo også 
iscenesat sig selv som værende helt specielle. Hvis sådan en gut kommer ind af døren i 
dag, så tror jeg man vil tænke på manden eller kvinden som totalt inkompetent, for det er 
ikke en isoleret størrelse længere. Jeg har tit selv spekuleret på, hvordan det kan være at 
kreativiteten er sat op på en piedestal. Eller har været, for det har den været. I 
virkeligheden så er det bare at putte struktur på kreativiteten, så bliver du kreativ. Alle 
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mennesker er kreative, bare de får lov. Og det at få lov er at give sig selv lov, at 
omgivelserne giver en lov, og at der er noget, der skal løses. Så det har intet med dig at 
gøre, det har næsten alt med alt, hvad der uden omkring dig. Jeg har sådan en tese om, 
hvordan det kan være at kreativitet er blevet sat op på en piedestal (tese om 
skabelsesberetningen).  
 
C: Så du mener vi alle sammen i princippet kan få lige så gode idéer? 
 
K: Nej det mener jeg ikke, men jeg mener vi alle sammen er kreative.  
 
C: Kan alle lære at få idéer? 
 
K: Ja. 80 % kan lære at være kreative. Så er der de resterende 20 %. Så er der 10 % der 
aldrig forstår det, og så er der 10 %, der bare kan noget helt specielt. Men 80 % kan blive 
relativt gode kreative, det tror jeg på.  
 
C: Når man læser teorier om kreativitet, så dukker det her du siger om piedestalen ofte op, 
og det er som om projektledere og kreative tit går i clinch med hinanden i forhold til, hvad 
der er kreativt, og hvad der er en god idé. Hvad er din erfaring med det? Har du oplevet at 
folk lige som kommer med forskellige dagsordener, og at det kan skabe nogen problemer.  
 
K:  Ja ja ja. Det skaber skyttegravskrige. Og det gør det jo, fordi de kreative ikke sætter sig 
ind i forretningen, som de skal lave noget for og har ikke forretningsforståelse. Og 
desværre har projektlederne nok heller ikke den forretningsforståelse, der skal til, og synes 
måske det er sjovt at være med og begynder at få idéer, men jeg er sikker på, at det 
sagtens kan løses, så begge parter har forståelse for den opgave, de står over for. Jeg tror 
de kreative skal give plads til, at projektlederne også skal have lov til at være kreative, og 
så tror jeg også bare projektlederne skal levere det, der skal til, de skal have en større 
viden om, hvad der skal til, før en kreativ bliver kreativ. Og der har jeg tit hørt, at 
projektlederne har sovet på laubærerne og siger nej jeg har ikke en briefing, for jeg vil ikke 
lægge bånd på dig. I virkeligheden er det jo udtryk for total kolossal dovenskab og 
uvidenhed, så projektlederne skal give de kreative begrænsninger, og de kreative skal give 
projektlederne frihed til at deltage. Hvis det kan lade sig gøre, kan vi få noget godt ud af 
det, og så skal begge parter have en større forretningsforståelse for den kunde de sidder 
med. Men klart der er store problemer, fordi man ikke giver sig tid til at forstå hinanden.  
 
C: Det lader til at mange kreative stadig gerne vil udkomme med deres ting, og at det tit er 
deres dagsorden. Så det skal de i mindre grad måske have… 
 
K: Men det tror jeg kommer til at ske automatisk, for i gamle dage, og ja vi kommer hele 
tiden til at tale om gamle dage og nye dage, fordi vi er i et paradigmeskift, og det er jo 
tilbage til den handlende idé og den kommunikerende idé. Med den kommunikerende idé 
havde vi bare den spilleplade, der hed, vi kommunikerer os ud af problemet. Så var det 
den, der kommunikerede bedst, der kom tættest på et godt resultat, men det var enormt 
svært at finde ud af, hvad var det egentlig der gjorde, hvis der kom et godt resultat. Og så 
kunne man måske bare sige, jamen vi har gjort hvad vi kunne, men vi kunne ikke rigtig 
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flytte vores målgruppe osv. osv.. I det rum bliver det nemt for de kreative at køre deres 
egen agenda, men nu er det bare sådan, at i dag der kan du lave handlinger, som reelt set 
løser problemet. Og det vil sige, du kan ikke have din egen agenda, du bliver nødt til at 
fokusere på at løse problemet. Hvis du går ind i det rum i dag med sociale medier, 
teknologi og digitale løsninger og har din egen agenda, og ikke løser kundens problem, så 
kommer du til at stikke ud, og så bliver du kørt ud på et sidespor. Dem der ikke forstår at 
løse problemer i dag, det er bare ærgerligt, det giver sig selv.  
 
C: Vil du så mene der er forskel på kreativiteten i den handlende idé over for den 
kommunikerende idé? 
 
K: Nej jeg tror den er nogenlunde ens. De præmisser der er, den måde man arbejder med 
kreativiteten på er fuldstændig den samme. Arbejdsgangen er fuldstændig den samme, 
men mål og midler er bare blevet anderledes. Mål kan være meget mere klare i dag, og 
midlerne i dag er teknologi, sociale medier og digitale løsninger, det er også 
kommunikation, hvor midlerne i gamle dage bare var kommunikation. (snak om idé med 
chip på affald) 
Men det illustrerer bare, at mål og midler er anderledes i dag. Og du kan simpelthen nå 
længere i dag med digitale løsninger, social media-ting og kommunikation, hvor før i tiden, 
der havde du måske de samme mål, men du kunne ikke komme lige så tæt på, og du 
havde kun et middel, og det var kommunikation. Der er bare sket en ændring, men 
kreativiteten og processen er den samme. Det er at finde nogle indsiger, noget at tage fat i 
og så prøve at løse det ud fra det, men du har bare nogle flere værktøjer. 
 
C: Hvad er så en god idé? 
 
K: Det er noget der løser et problem. Simpelthen. Så det vil sige, at det definerer også 
idéen som værende ikke nødvendigvis ny. Det behøver ikke være en idé, der aldrig er set 
før.  
 
C: Nej for det har jo været en af definitionerne af en god idé tidligere, at den er original 
ikke.  
 
K: Jo. Men man kan sige, det er jo ikke en ny idé at putte pant på noget, men jeg synes 
eddermame det er en god idé at putte pant på skrald og så lade det være en trafikskaber 
ind i dem, der leverer skraldet. For så er der lige pludselig økonomi involveret, og det er jo 
heller ikke noget nyt, men jeg tror det er kombinationen af gammelkendte ting, der kan 
være nye, og det er der den gode og originale idé ligger. Men de fleste løsninger består jo 
af utrolig mange gammelkendte ting i virkeligheden. 
 
C: Så vil du sige, at man ikke nødvendigvis skal opfinde den dybe tallerken hver gang, 
men se på hvad der er i forvejen?  
 
K: Ja se på hvad der er i forvejen og så prøve at kombinere det på en intelligent ny måde, 
der løser et stort problem. Man kan egentlig sige, at jo større problemet er, des større 
bliver idéen også. Og jo mere værdi vil værdien skabe. Men jeg mener bestemt ikke at en 
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idé skal måles på, om den er original. Den skal måles på, hvor stærkt den løser et 
problem.  
 
C: Så du vil ikke sige, at man kan tale om kreativitet uden også at tale om effektivitet?  
 
K: Ikke i vores verden. Ikke når man taler om kommercielle idéer. Altså det der handler om 
produktdesign, marketing og samfundsmæssige ting, der skal løses, alle de idéer, de skal 
være effektive. Hvis de ikke er effektive, så kan de jo godt være originale, men så er det 
kunst. Så begynder vi at snakke om, at der er to slags idéer: der er dem, der løser et 
problem, og så er der dem, der stiller et spørgsmål på en intelligent måde, og det er jo 
kunsten. Men så er vi bare ovre i noget andet, tænker jeg.  
 
 
Interview med Janus 
 
C: Janus, jeg har delt mine spørgsmål til dig ind i to kategorier, hvor de første handler om 
idéudvikling, og de næste handler om kreativitet og kommunikation. Men jeg starter bare 
fra en ende af. Så vil du ikke fortælle lidt om din baggrund helt kort? Hvorfor laver du det, 
du laver i dag?  
 
J: Mit job? 
 
C: Ja, hvordan kom du ind i branchen? 
 
J: Jeg tror allerede helt tilbage i folkeskolen jeg prøvede at finde et eller andet, hvor jeg 
kunne tegne. Hvor jeg kunne leve af at tegne, eller søgte et eller andet. Og det der med at 
blive kunstner, det var nok lidt for ustabilt. Og så var der en af mine forældre, der foreslog 
mig at tage på et reklamebureau i praktik i 8. klasse. Og derefter vidste jeg efter én 
praktikuge, det var på et stort bureau inde i Odense, så vidste jeg, at det var det, jeg ville 
lave. Så var det egentlig meget nemt resten af vejen. 
 
C: Hvordan nemt? 
 
J: Jamen så vidste jeg, hvad jeg ville. Der var mange jeg læste med, som ikke anede hvad 
de ville. Det var rart at vide. Jeg undersøgte også nogle andre ting, noget med skuespil, 
som også var kreativt, men det var alligevel ikke det, det skulle være. Så det var sådan 
helt fra starten, og så har det været meget målrettet egentlig. 
 
C: Vil det sige du har været på bureau lige siden dengang?  
 
J: Nej for så skulle jeg jo uddannes. Jeg skulle på en eller anden måde komme ind på et 
bureau. Og da jeg var færdig med gymnasiet, så tænkte jeg at nu var jeg skidegod, jeg 
kunne tegne, jeg havde haft billedkunst og fik høje karakterer og sådan noget. Jeg havde 
meget styr på de ting der, og så tænkte jeg, at jeg da bare kunne komme ind på et bureau 
og blive elev. Og så søgte jeg nogen og 50 forskellige bureauer, og så fik jeg afslag fra 
dem alle sammen. Og så kunne jeg godt mærke, at jeg skulle finde en anden vej ind. Og 
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så kunne jeg se, at der blandt andet var den Grafiske Højskole, man kunne uddanne sig 
på. Men på den Grafiske Højskole skulle man enten have noget relevant uddannelse, 
kunstskole eller et eller andet, som jeg også overvejede. Eller også skulle du have noget 
erhvervserfaring. Og jeg havde jo ingen af delene.  
 
(snak om hans ophold på kunstskole i Leipzig + job på lille reklamebureau der)  
 
Så jeg var de der forskellige steder, samtidig med at jeg gik i skole, for så at kunne søge 
ind på den Grafiske Højskole. Så søgte jeg ind, kom til optagelsesprøve, og så sad vi så 
flere hundrede mennesker til de der optagelsesprøver, og de skulle bruge 25. Der var tre 
dages optagelsesprøve, og jeg kom kun igennem dag et, så røg jeg ud. Så måtte jeg jo 
finde en ny vej ind, og så søgte jeg de der bureauer igen, som jeg søgte inden jeg tog til 
Tyskland, og nu havde jeg jo ligesom vist, at jeg gerne ville og havde en motivation, og lige 
pludselig havde jeg tre steder på hånden, der gerne ville have mig ind. Og så tog jeg det 
første, det bedste. Det var et lille bureau oppe i Herning. (sniksnak om bureauet) Og det 
var ligesom der jeg startede, det hele var nyt (sniksnak). Og så gik årene der. Jeg skulle 
være der tre år, og efter halvandet år tænkte jeg, at nu var jeg dygtigere end de andre, der 
sad på tegnestuen der. Så jeg begyndte allerede der at kigge efter, hvad jeg skulle 
bagefter. Det var også meget angstprovokerende, for jeg kendte jo kun det ene lille bureau 
indefra. Alt andet var mærkeligt og farligt. (snak om at han fik jobbet på Grey i Århus). Og 
jeg fik blandt andet det job, fordi jeg havde været på et lille bureau og havde fået rigtig 
meget ansvar, jeg var kommet meget rundt, i stedet for på et stort bureau, hvor man godt 
kan komme til at sidde i et hjørne kun at arbejde med få ting. Men de skulle bruge sådan 
en, der havde haft fingrene i alt muligt. Og det havde jeg, og så kom jeg ind på Grey, og så 
er det bare gået slag i slag fra det ene bureau til det andet.  
 
C: Og hvad laver du så i dag? 
 
J: I dag er jeg også art director på et bureau i København, der hedder Sunrise. Men jeg er 
også kreativ direktør på bureauet, som jeg er blevet for et par år siden. Og har ligesom 
ansvaret for afdelingen, den kreative afdeling. Og det er meget administrativt. 
 
C: Den del af jobbet? 
 
J: Ja det er det. Man ønsker ikke på det bureau at have en, der er hævet over de andre 
sådan i smag. Ikke sådan noget smagsdommeri. Og det kan jeg egentlig meget godt lide. 
Det er måske også derfor jeg er blevet på det bureau så længe. Fordi der netop ikke er 
nogen, der er bedrevidende. I hvert fald ikke på papiret.  
 
C: Nu du siger smagsdommer, vil det så sige, at den funktion kan være anderledes andre 
steder?  
 
J: Ja det kan den. Der er nogle bureauer, hvis de vil have en kreativ leder, så kan det være 
de hiver folk ind fra udlandet, der har vundet mange priser ved de internationale 
awardshows. Det kan være sådan noget, man ønsker, fordi man vil højne det kreative 
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niveau. Man vil have en, der sikrer, at alt der kommer ud har et vist kreativt niveau og er 
med til at hive folk op. 
 
C: Okay, så det skal igennem ham altid? 
 
J: Ja, og jeg har også det sidste ord, kan man sige, hvis der skulle være problemer og 
man er meget uenig, men det er voksne mennesker, og dem vi hiver ind på bureauet er 
heldigvis selvstændige og også folk, der sagtens kan tage kritik. Altså positivt ment. Så vi 
ender sjældent i, at der er uenigheder om et eller andet output. Så kan man have 
forskellige ambitioner, hvor skæv skal en eller anden idé eller løsning være i forhold til, 
hvad man er sikker på kunden gerne vil have. Der må man jo nogle gange gå ind og tage 
nogle diskussioner. Så det er meget en administrativ rolle. 
 
C: Hvilken betydning spiller idéudvikling i dit arbejde?  
 
J: Det betyder da alt. Det er jo det vi laver. Om det er for mit eget vedkommende som 
artdirector, om det er en grafisk opgave, man sidder med, et eller andet der skal sættes 
op, eller noget design, der skal laves, eller et logo, der skal tegnes, så søger man jo altid 
en form for idé eller mening med det, man laver. Hvorfor skal den være blå, hvorfor skal 
den ikke være gul, det har man jo tænkt over. Så der ligger jo idégenerering bag på en 
eller anden måde. Man har taget stilling til outputtet og fundet på, hvorfor tingene skal 
være som de er. Det er den ene del. Den anden del det er så selve koncept- og 
idéudvikling. Altså finder man på en idé til en film eller en hel kampagne, der er det jo ren 
idé, hvad hænger man det hele op på. Fordi hvis man ikke har det, så hænger det ikke 
sammen. Så bliver det noget løst makværk.  
 
C: Så det gennemsyrer det hele? 
 
J: Ja. For vores vedkommende som kreative, det samme gælder jo tekstforfattere og 
designere, som man har siddende. Det er det de gør. Så er det nogle forskellige 
håndværksmæssige færdigheder, de har. 
 
C: Men hvordan får I så de idéer? Dig og dine kolleger, hvordan kommer I frem til den idé, 
I kører med? 
 
J: Det er igen også forskelligt. Sidder man alene, eller sidder man med et hold, så er der 
forskellige måder at nå hen til den løsning eller idé, man skal gå med. Man har en eller 
anden ting, der skal løses, en eller anden opgave, og den er der forskellige, det handler 
også lidt om smag. Folk har forskellige måder at gribe det an på. Sidder jeg alene med 
noget, det er typisk en grafisk opgave, så tror jeg ikke jeg er bevidst om, hvordan jeg får 
idéen. Det er sikkert min egen metode at gå til den opgave på, det kan være, allerede da 
jeg hørte briefingen, lad os sige jeg skal lave et logo for en kunde, med det samme får 
nogle billeder i hovedet af, hvad det skal være. Så kan det være jeg begynder at prøve det 
af. Det kan også være jeg er fuldstændig blank. Så gør jeg typisk det, at jeg søger noget 
inspiration. Tidligere sad man og kiggede i fotobøger og sådan noget.  I dag er det typisk 
på nettet. På forskellige sites, der har andet design. Det er min måde at gå til det på. Og 
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jeg tror den del af det er forholdsvis ens for de artdirectors jeg kender. Men det er når du 
sidder alene. Men når du sidder flere, der samlet skal finde på en eller anden løsning. Der 
er det simpelthen så forskelligt, hvordan man griber det an. Nogle vil gerne læse briefingen 
meget grundigt igennem og tage udgangspunkt i nogle ord, der står i den briefing. Vi 
skriver nogle relevante ord op på en tavle og arbejder der ud fra. Andre vil starte uden at 
skrive noget som helst ned og siger, okay vi skal lave den her opgave, hvad falder os ind? 
Og så kan man også sidde i grupperinger, hvor nogle gerne vil gribe det an på en måde, 
som ikke passer til ens temperament.  
 
C: Men kan det være en udfordring så, at du bliver sat sammen med nogen, hvor I 
arbejder helt forskelligt? 
 
J: Fuldstændig. Det er ligesom på et fodboldhold, der skal du også arbejde sammen, og 
det er ikke sikkert, I passer sammen på den måde. Temperament kan være forskelligt.  
 
C: Er det noget, I gør noget ud af på bureauet – at tage højde for forskellige 
temperamenter? 
 
J: Ja. Det gør vi vel på den måde forstået, at når vi kan se der er nogen, der arbejder godt 
sammen, så vil de typisk komme til at arbejde sammen på andre opgaver også. Fordi de 
fungerer godt sammen som team. Egentlig har vi aldrig på bureauet siddet sammen en 
ad’er og en tekstforfatter fast, så man havde sin faste makker, som man lavede alt med. Vi 
har altid prøvet at holde det meget åbent, så man kunne bruge de forskellige kompetencer, 
folk havde. Det kan være der er nogen, der er meget grafisk orienteret, nogen var gode til 
konceptarbejde, nogen var gode til at få en enkel idé til en film, men måske ikke havde så 
meget konceptforståelse, altså for større koncepter, hvor man skal have en strategisk 
tankegang ind over også. Og så kunne man jo bruge de forskellige færdigheder på 
forskellige opgaver, det vil sige sætte folk sammen på kryds og tværs. Sådan har man 
gjort meget tidligere. Men det har bare vist sig med de folk, vi har siddende nu, at der er 
nogen, der arbejder godt sammen og som svinger skidegodt sammen. Og så udnytter man 
det. Og så kan det godt være at de hold, at der en type opgaver, de ikke får, eller man ikke 
vil lægge til det ene hold, men gerne vil lægge til det andet, fordi de måske har en mere 
akademisk tilgang til tingene. 
 
C: Nu siger du, at hvis I sidder nogle flere sammen og skal have idéer, at I griber det 
forskelligt an, men kan man godt bare ud af det blå starte? Altså kan du godt begynde at 
få idéer udelukkende ud fra en briefing? 
 
J: Ja det kan du sagtens. Det kan du ud af alt. Når man får en briefing, det kan være en 
mundtlig briefing af hele holdet, der skal arbejde på opgaven, så ved du jo, det der bliver 
fortalt nu, det skal ende i en eller anden form for løsning. Det er ikke sikkert at du på det 
tidspunkt ved, om du skal udkomme på det ene eller andet medie, men fordi man ved at 
det er et arbejde, lige nu sidder vi her samlet, fordi der skal noget reklame ud i den anden 
ende. Så begynder der at danne sig billeder, når man hører sådan en brief. Det er ikke 
sikkert at de idéer overhovedet kan bruges til noget. Det er dem jeg får. Alle de andre i 
lokalet får højst sandsynligt også idéer. Eller billeder, eller kommer til at tænke på en 
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sætning, og typisk, når man så mødes bagefter, så er det meget fint at starte med at løbe 
de der idéer igennem eller de der tanker, man har haft. Det kan være, der er en af de 
andre, der siger, det lyder skidefedt, når du siger det der, og så tænker jeg sådan. Okay 
her kunne være noget at gå videre med. Eller også ser de andre overhovedet ikke noget i 
det. Det kan også være, at når man læser sine umiddelbare tanker dagen efter, at så er 
der måske ikke så meget i det. Så det er de umiddelbare ting, men det er ikke altid de ting, 
der bliver til noget.  
 
C: Men hvordan kommer I så videre, når I har kastet de umiddelbare tanker ud i rummet? 
 
J: Det er igen forskelligt. Der vil være nogen, der siger, okay hold de her ting, vi bliver først 
nødt til at have en struktur, vi bliver nødt til at vide hvilke medier, vi skal ud på, og 
nærmest sætte det skematisk op. Der er jo folk, der godt kan lide den struktur, som 
arbejder bedst ved at danne sig et overblik og har nogle overskrifter stående på tavlen for 
eksempel. Det kan være man skriver hvilke medier, man skal udkomme på, hvilken 
målgruppe. Jeg kan godt selv lide at starte meget frit. At man ikke er for hæmmet eller låst. 
Så snart man sætter en målgruppe op, et medie jeg skal udkomme på, så begynder det at 
fylde og måske bremse nogle tanker, der ikke kommer ud af munden, fordi man bremser 
sig selv, inden de når ud.  
 
C: Men er målgruppe ikke typisk noget, der er defineret på forhånd? 
 
J: Jo ofte. Og man sidder også ofte i sådan en brainstorm-proces, hvor man skal finde på 
en idé, og siger det var sgu fedt det her, men det passer ikke nødvendigvis til målgruppen. 
Og så kan det godt være man siger, det her det er for godt til bare at lade ligge, kan vi få 
det skruet ind? Evt. til en del-idé, eller hvis målgruppen er bred til en del af målgruppen. 
Men jeg tror det er vigtigt til at starte med, at man har ret frie tøjler i sin tankeproces. Det er 
min erfaring, at så bliver idéerne bedst. Der er også nogen, der bare kan fortsætte, der er 
typisk deadlines, man arbejder under, inden for den tid der skal du udkomme med noget. 
En løsning, som man går videre med i en færdiggørelsesproces og præsenterer kunden 
for. Og det er selvfølgelig altid frustrerende, hvis man tænker; ah hvis vi lige havde haft to 
dage mere, så var den geniale idé måske kommet.  
 
C: Det var faktisk mit næste spørgsmål. Om tiden nogle gange er et problem i forhold til at 
være en bremseklods for at få de gode idéer. At du simpelthen skal nå noget inden for et 
tidsrum og så ikke får udfoldet idéen nok? 
 
J: Ja. Det føler man jo altid, men synes også erfaringen siger mig, jo det kan godt være 
man kan lave en eller anden teori omkring det, men hvis man bare har uanede mængder 
af tid, så bliver man også lidt sloppy. Og så bliver det ikke så effektivt, man giver sig ikke 
fuldstændigt, fordi man har jo oceaner af tid. Man går måske for meget i dybden med en 
idé, selvom man godt kan mærke at den holder ikke helt, men lad os lige prøve at give den 
en ekstra chance. Så man bruger for meget tid måske på at gå i dybden med ting, som 
ikke rører en umiddelbart. Jeg tror på at tiden, der må heller ikke være for kort tid, 
idégenerering kan man ikke sætte en tid på, du kan heller ikke sige nu her kl. 12, så har I 
verdens mest fantastiske idé til et eller andet. Det kan man jo ikke. Inspirationen skal 
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komme et eller andet sted fra, det kan være man har en dårlig dag, eller briefingen har 
været for lidt stram eller et eller andet, der gør, at det er lidt svært at komme i mål. Det kan 
også være det er en meget svær opgave at knække.  
 
C: Nu siger du, at ens humør kan have en indflydelse på, hvad der kommer ud. Det lyder 
som om processen er lidt skrøbelig, eller kan være det, hvis to ud af fire har en dårlig dag, 
eller en skal gå tidligt. Hvordan håndterer I sådanne ting? 
 
J: Det er svært. Vi har ikke en eller anden bestemt metode eller måde, vi gør det på. (snik 
snak) Hvis nu man ikke sidder og taler om alt muligt andet, men rent faktisk er i en proces, 
hvor man prøver at generere en idé frem, men går i stå, så er det ret vigtigt at hive nogle 
andre fra holdet ind, måske projektlederen, der kender til kunden elle briefen mere 
detaljeret. For lige at få nogle ord på og lige gå et skridt tilbage egentlig og kigge på 
tingene igen. Eller at sige, at de her idéer, vi har nu, og som vi udmærket ved, de er hat og 
briller, lad os lige præsentere dem for en eller anden for at bare at få nogle nye øjne på. 
Så der er ikke nogen speciel metode at gøre det på, og så igen afhænger det af folks 
humør og også nogle gange deres temperament. Der er jo nogle, der ikke bryder sig om at 
andre bedømmer idéer eller løsninger, før de er meget færdige. Og det kan nogle gange 
være et problem, når man sidder mange, der skal arbejde sammen. For eksempel hvis der 
er mange i huset, der er afhængige af, og den idé, man skal få, den er der nogle, der står 
og venter på, fordi der skal laves en digital medieløsning, som afhænger af den der idé. Så 
er man presset der, og så gælder det altså om at udkomme med en eller anden idé. Og så 
bliver man nødt til efterhånden at kende sig selv og sige; okay her er vi gået i stå, vi 
kommer ikke videre, lad os gå et skridt tilbage og få nogle andre øjne på.  
 
C: Det at I gør det, rent faktisk stopper op og hiver nogle andre ind, det er jo også en 
metode til at komme videre. Nu siger du, at det hele er noget der opstår af erfaringen og at 
I slet ikke følger nogen slavisk… sætter noget op i skema eller noget. Men når du tænker 
tilbage til da du startede, da havde du jo ikke den erfaring.  
 
J: Næh, men jeg sad med nogen, der havde det. Så længe jeg kan huske, så hver gang, 
der skulle genereres idéer, så satte de kreative sig ned med en blok eller en computer og 
sagde; okay, hvad kommer der til os? Og så begynder man at tale sig ind på nogle ting. 
Og det der er fedt ved at sidde flere, det er derfor man har brainstorms, når nogen siger 
noget, hvis der er noget i det, der bliver sagt, og der er andre, der kan se noget i det, så 
bliver der tit arbejdet videre på det.  
 
C: Vil det sige, at det vil være umuligt at sidde i sådan en proces alene? 
 
J: Nej, der er mange kreative, der er enspændere og godt kan lide at sidde og arbejde 
alene. Jeg vil vove at påstå, at idéer bliver bedre eller styrket i hvert fald ved at få flere 
øjne på. Det er også typisk at man har forskellige roller. Der er nogle, der er mere 
tænksomme end andre, der er nogen, der har en anden humor, og det gælder om at 
kombinere de der ting. Og nogle gange finder man jo noget, der passer godt sammen. Det 
er derfor der er nogle teams, som fungerer godt sammen. Deres forskellighed gør den 
samlede løsning bedre. Så der er ikke nogen nedskrevet metode, men det er alligevel 
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typisk de samme ting, vi går igennem. Der findes forskellige metoder, og så kan man 
skrive forskellige ting op på tavlen, man skal igennem, et eller andet skema, man skal 
igennem, for at komme hen til en idé. Når der kommer folk fra skolerne, praktikanter for 
eksempel, så er der nogle, der er slemme til at have taget de der skemaer med, de har fra 
skolen. Det virker ofte som om det er hæmmende for dem, fordi de tænker jo ikke frit. 
Ligesom hvis der er nogen der siger; den der geniale idé du får, den skal passe ned i en 
brochure, der er så stor, så er du låst allerede. Så tænker du, det skal passe ned i det, og 
du forfølger ikke idéer, hvor geniale de end måtte være, hvis ikke de lige umiddelbart kan 
passes ned i det format.  
 
C: Har du så erfaring med at praktikanter har kørt deres eget show og måske har fået 
idéerne via nogle modeller, er det så blevet dårlige idéer? Eller har de ikke fået lov til at 
køre videre med dem? 
 
J: Jo det har de fået lov til. Typisk så er det mere langsommeligt. Altså jeg synes dem, der 
har kørt skemaer, de er kommet fra skoler, hvor de har brugt de metoder, og i et eller 
andet omfang har haft lov til at bruge de metoder. Så kommer de ind i den rigtige verden, 
kan man sige, og så har de pludselig en deadline, der er ti gange så kort som det, de var 
vandt til. Og der kan et skema tage alt for lang tid. Hvis jeg skal bruge tid på alt, hvad der 
skal stå i det skema, før jeg kan komme hen til slutningen, hvor der måske står en eller 
anden løsning, så kan det tage alt for lang tid. Der er også nogle, der ikke altid får valgt ud, 
og som har mange idéer, men de bliver kun på et meget overordnet plan. Og det er jo 
sådan noget, man finder ud af med erfaringen. Okay hvis jeg inden for en given tidsramme 
skal udkomme med en idé, så er der noget, der er mere effektivt end andet. Men det kan 
godt være der er folk, der arbejder på en anden måde, for hvem et skema vil virke. Jeg har 
bare ikke oplevet nogle seniorer, når man har været i faget en del år, der bruger nogen 
form for skema. Men det er jo lige som en tømrer, der også gør ting på rygraden. Han 
sidder jo heller ikke og slår op i en bog, når han skal lave et eller andet bord. Det ved han 
godt, hvordan skal skæres.  
 
C: Hvad er så de største udfordringer, når man skal udvikle idéer?  
 
J: Man kan jo sagtens få en god idé. Men hvis briefingen ikke er skarp nok, hvis der er 
direkte fejl i den eller mangler, eller hvis målgruppen ikke er defineret klart nok, så kan 
man komme til at lave en genial idé, men den passer ikke lige nøjagtig til den målgruppe, 
som den egentlig burde passe til, fordi det ikke var skrevet ordentligt. Så der kan være 
noget i forhold til at få den rigtige idé. Det kan være mange udefrakommende ting. Jeg tror 
den allerstørste hindring, det er at man bliver afbrudt. Ligesom vi talte om tidligere, at man 
kan have en dårlig dag, hvis man står i et eller andet, hvor privatlivet det fucker lidt op, 
eller man har andre ting i hovedet, så er det jo også med til at afbryde. Og så kan man 
ikke koncentrere sig ordentligt og kan ikke give det ordentlig tid, for det er jo netop ikke et 
skema, jeg bare kan køre slavisk igennem. Det er at jeg sidder og venter på en eller anden 
inspiration, og den kommer, i hvert fald for mig og mange af mine kolleger, bedre frem, 
hvis jeg sidder i et team eller har nogle kolleger, jeg sidder og brainstormer med, man 
pingpong’er. Hvis vi bliver konstant afbrudt af nogle andre, der kommer ind af døren, eller 
vi kun har meget meget kort tid, for så skal vi videre til noget andet, det er det største 
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problem. Derfor kan det være en god idé rent fysisk at tage væk fra sin arbejdsplads, når 
man skal sidde og lave idéarbejde. Jeg forstår ikke, at vi ikke gør mere af det, men det er 
der sikkert mange årsager til. Jeg gjorde det rigtig meget tidligere, og man er meget mere 
effektiv.  
 
C: Så fokuseret tid på en opgave gør en forskel? 
 
J: Fokuseret tid på idéarbejde. Har du ro og tid til, hvis du skal skrive en bog er det det 
samme, der skal også komme noget inspiration. Så skal du ikke sidde og lave alt mulig 
andet, så ryger inspirationen. Hvis du har fokus på mange ting, så har du ikke fokus på 
noget. Og det bliver man nødt til at have i sådan en proces her. Og det gælder i øvrigt 
også mange andre ting, men det er den største hindring. Det er ikke tid, det er ikke penge, 
det er ikke medier, man skal udkomme på, det er ikke alt muligt omkring, det er bare nogle 
rammer for den opgave, man har fået. Rammen kan være, det skal løses inden for den her 
tid, det må kun koste det her, du må kun have en skuespiller med i din film, whatever. Der 
kan godt laves en fed idé til det, men hvis du ikke har ro til at lave idéen, så kommer den 
ikke.  
 
C: Nu snakker du om de her rammer. Rammer og benspænd i forhold til en brief er det en 
god eller dårlig ting?  
 
J: Det er ikke nødvendigvis en dårlig ting, det synes jeg ikke. Der kan være sådan noget 
med, at hvis tidshorisonten er alt for kort, man ved efterhånden med erfaringen, at hvis 
man skal lave noget idéarbejde, så tager det i hvert fald ikke to timer, det tager lidt 
længere tid. Når man har lavet sit idéarbejde, og tingene skal gøres klar til en 
præsentation for en kunde, så tager det også noget tid. Hvis der er meget tydeligt for kort 
tid til de ting, så er der selvfølgelig et problem i den brief. Men hvis der egentlig er tid til at 
arbejde med tingene, så kan det være der er en eller anden budgetramme, der er en 
ramme, vi må holde os inden for, så ved vi godt vi ikke skal skyde film i Polynesien, men at 
det bliver på et lidt andet niveau. Så er det sådan nogle ting, man tager højde for. Og det 
er selvfølgelig nogle ting, man er begrænset af, rammer er en eller anden form for 
begrænsning, men det er ikke nødvendigvis dårligt for at få en idé. Det er jo ikke kunst, det 
vi laver. Det er jo ikke en stor skulptur eller et maleri, hvor jeg helst skal være så fri som 
muligt, hvor tingene bare skal flyde. Nej det her er reklame. Erfaring viser at idéer og ting 
der er lidt skævt i forhold til det mainstream, det virker rigtig godt, så det er det, man søger 
altid. At finde en løsning, der er underfundig. Det virker rigtig godt. Men det skal jo 
udkomme til en eller anden bestemt målgruppe inden for et budget. Du ved nøjagtig, hvad 
det skal sige. Så du er jo allerede begrænset. Du kan ikke bare lave en film og hvad som 
helst. Den skal handle om det her og fortælle et eller andet budskab om det her produkt. 
Så jeg synes ikke at briefs som sådan er en hindring.  
 
C: Hvilke forhold er så de optimale for sådan en proces? Nu talte du før om, at det kunne 
være en god idé at rykke lidt ud, men hvad vil du mene er de mest optimale rammer også 
for bureauet at sætte? 
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J: Hvis man tager de fysiske rammer omkring et bureau, så skal der selvfølgelig være, det 
er helt generelt uanset hvilken arbejdsplads du er på, at der er en behagelig atmosfære. 
Og at man synes, man er værdsat og alle de her ting. Der skal selvfølgelig være nogle 
optimale rammer omkring det, man skal ikke have fået at vide dagen før, at man er blevet 
fyret for eksempel, så yder man måske ikke sit bedste. Der skal være sådan nogle rammer 
omkring ens arbejde og arbejdsplads og ens ansættelse, som fungerer godt. Og det er 
sådan helt generelt. Om man sidder i et åbent kontormiljø eller i nogle lukkede 
kontorlokaler, det kan afhænge lidt af, hvor man laver selve opgaven. Det er sjældent 
effektivt, og man forstyrrer jo alle mulige andre, hvis man sidder meget åbent og skal 
generere idéer og skal tale meget højt måske eller se noget inspiration på nettet, hvor man 
forstyrrer andre, så der vil man typisk gå et andet sted hen, hvis ikke man sidder i et lukket 
lokale i forvejen. Men ellers vil optimale rammer jo være det hold, man sidder sammen 
med, at det fungerer godt sammen. Det tror jeg er meget, meget vigtigt. Det kan godt være 
at man har nogle individuelle rigtig dygtige medarbejdere, men hvis de ikke passer godt 
sammen, eller hvis de bliver sat sammen på et hold, der skal løse en eller anden opgave, 
så kommer de i hvert fald ikke lige så nemt hen til en løsning. Og det kan være 
frustrerende, og der kan gå meget tid, og der kan være meget frustration undervejs, det 
glider ikke lige så let, som det ellers ville gøre. Så der er noget omkring den der 
holdopsætning, og så er der noget omkring roen, man får til det. Er man meget stresset, er 
der alt mulig andet inde over, som man også lige skal løse samtidig med. Det skal man 
passe meget på med. Jeg siger ikke, der er så nogle kreative, der har nogle nykker, og 
som nærmest kun vil have en opgave af gangen, det ville da også være dejligt, hvis man 
bare kunne sætte sig ned, men sådan fungerer verden altså ikke. Vi har mange ting, der 
skal løses, men der skal bare være respekt omkring den tid, der skal bruges på 
idégenerering. Og det kan nogle gange være lidt svært at se, alt efter hvem man er i 
sådan et hus. Der er typisk dem, der har med økonomi at gøre, de vil gerne have det løst, 
nærmest før de har briefet, for så koster det ingen penge. Det er typisk dem, der har svært 
ved at give ro og tid til det arbejde, hvis ikke de forstår det arbejde og den proces, det 
tager for at komme derhen. Og omvendt kan der være kreative, der har tendens til altid at 
synes, de har for lidt tid og for lidt ro. Men ro og det hold man arbejder på det synes jeg er 
nogle af de vigtigste faktorer. Så skal man selvfølgelig heller ikke selv være helt tabt bag 
en vogn. Der skal jo være talent til stede, før man kan løse opgaven, men jeg har erfaring 
med at kunne sidde sammen med meget nye, ja praktikanter fra nogle af skolerne, som 
stadig er i et skoleforløb, hvis der sidder en mere erfaren, en senior kalder vi det, sammen 
med den og idégenererer, så kan man sagtens nå frem til noget meget meget fedt, fordi 
det tit er metoden eller de beslutninger, der bliver taget undervejs i idéprocessen, der gør 
at man kommer hurtigt frem. Man kan sagtens få en skidegod idé, selvom man ikke har 
arbejdet med faget i særlig lang tid. Der er nogle, der kan arbejde hele deres liv i faget, og 
de får sgu aldrig en god idé. Så det handler også om at drive det. Der er som regel en, der 
driver processen i sådan et team.  
 
C: Det lyder lidt på det du sagde før, som om de her rammer er temmelig afgørende.  
 
J: Jamen det er de da. Om jeg kan lide tæppet i lokalet, om der er ovenlysvinduer eller om 
kaffen er god og sådan noget, det er måske ikke de rammer, der gør det.  
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C: Men de menneskelige? 
 
J: Ja, de menneskelige rammer. I hvert fald når du arbejder, som jeg arbejder, typisk i 
hold. Jeg kan også godt lide at møde ind tidligt om morgenen, hvor der er ro, og der ikke 
er så mange, der forstyrrer. Der er jeg meget effektiv. Jeg kan også godt lide at sidde og 
arbejde hjemmefra om aftenen, hvis man har noget, man skal have ud af klappen. Så kan 
det godt være man er så træt, at det ikke bliver så effektivt, men der er i hvert fald ro. Og 
den ro den er rigtig vigtig. 
 
C: I lyset af det og den her snak om rammer vil du så mene, at man kan optimere på den 
her proces på nogen måde? Gøre den mere effektiv.  
 
J: Ja. Aktuelt kan jeg jo tage det som vi arbejder med det på bureauet. Der bliver lavet en 
plan for hver uge for hver af de kreative for hvad de skal løse af opgaver hver uge. 
Egentlig ikke for de kreatives skyld, men det er for at man har et nogenlunde overblik over 
hvor mange timer, man skal bruge. Skal vi i sidste ende ansætte nogle flere, eller er vi for 
mange? Det er i sidste ende det, sådan nogle timeplaner har som funktion. Men når man 
som kreativ får de her timeplaner og kan se okay onsdag, der kan jeg se jeg skal lave en 
masse idéarbejde på en eller anden opgave, men der er også en hel del andet jeg skal 
kigge til, eller også skal jeg det i hvert fald dagen før eller dagen efter, så har jeg allerede 
det i hovedet. Så bliver der ikke givet frit løb, kan man sige. Hvis jeg ved onsdag, der har 
jeg kun fem timer til at arbejde på den her opgave, så ved jeg på et eller andet tidspunkt, 
så bliver jeg forstyrret, for så er der noget andet jeg skal se til. Så jeg tror man kunne 
optimere ved at sige, når der skal laves idéarbejde, hvis der blev givet ordentlig tid til det, 
nogle hele dage, så tror jeg at man kunne optimere den væsentligt. Så behøver det ikke 
være at man havde 14 dage til at arbejde på en eller anden opgave. Det ville højst 
sandsynligt også være mere effektivt.  
 
C: Nu går jeg videre til de spørgsmål, der handler om kreativitet. Så, Janus, det er måske 
et lidt stort spørgsmål, men hvad er en god idé? Hvad skal en god idé kunne? 
 
J: Nu er det med reklamefortegn, men det gælder vel som med alt andet, at jeg synes en 
god idé skal være overraskende. Overraske på en bane, hvor alle godt ved, hvordan man 
spiller på den bane. Det kan være det er til en målgruppe i det her samfund, vi har jo alle 
sammen de samme normer, i hvert fald stort set, og de samme forudsætninger, og når 
man viser en person en gaffel, så ved han godt hvad den skal brugs til, og vil også kunne 
tegne en og så videre, der er nogle ting, du ikke behøver at forklare. Den bane spiller vi jo 
på. Når du skal sælge et produkt, noget kaffe, så kan du sige at det smager godt eller hvor 
det kommer fra f.eks., et eller andet som alle godt ved. Hvis du skal sælge den og kommer 
med en idé, som målgruppen siger; okay det var overraskende, det havde jeg ikke selv 
set, det var sgu smart set, men vi stadig er på banen, hvor de godt kan se at det er kaffe, 
der bliver reklameret for. Det er bare gjort på en forventelig måde, så synes jeg man kan 
tale om en god idé. Lige som når man nogle gange ser et produkt, en cykelhjelm der er 
tegnet på en eller anden måde, man ikke umiddelbart selv havde opfattet, fordi vi ved godt 
hvordan en cykelhjelm, eller tror vi ved hvordan en cykelhjelm skal se ud og fungerer. Men 
nogle gange så kommer der nogle ind over, der har tænkt det om, hvor vi siger det var 
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eddermame smart set, og det får vores attention, fordi det ikke er ens og alt for 
mainstream lige som alt det andet, så skiller det sig nemlig ud, og det er det vi gerne vil 
have med reklame.  
 
C: Men nu bliver jeg nødt til at spørge, fordi selvom målgruppen ser den her kaffereklame 
og tænker det var overraskende, det havde vi ikke set før, men hvis de så går videre og 
køber den billige kaffe, som de plejer, hvis ikke de responderer på reklamen og går ud og 
køber den, er det så stadig en god idé?  
 
J: Ja. Det er ikke sikkert det er den mest effektive, men man vil stadig tale om en god idé. 
Det kan jo godt være at den gode idé, man reklamerede for det produkt med, den var 
skidegod, men produktet var alt for dyrt til den målgruppe, jamen så er der et problem 
omkring prissætning. Der er jo alle mulige parametre, der skal være opfyldt før et produkt, 
et nyt produkt eller et gammelt produkt på et marked, får succes. Og et er en god ide, en 
god idé kan få dig til at skille dig ud fra resten og give noget attention og give noget 
opmærksomhed. Så er der en masse ting, en god idé ikke kan løse. En god idé kan ikke få 
et produkt til at blive billigere end det er. 
 
C: Men er det vigtigere at en god idé skaber opmærksomhed, end at den er en succes? 
 
J: Nu taler vi jo om en idé som blot en idé, eller sådan har jeg talt om det, afskåret fra 
effektivitet. 
 
C: Men kan man det? 
 
J: Det kan du jo, når du taler om en god idé, men når du arbejder med reklame, så er det 
jo blevet sådan mere og mere efter finanskrisen, at der er blevet meget fokus på det, men 
det er så længe jeg har arbejdet med det her, som vel er tyve år, så skal det virke. 
Reklame skal virke. Der er kun én grund til, at vi laver det, det er for i sidste ende at sælge 
et produkt eller en idé, det kunne være politik for eksempel. Der kan godt være en rigtig 
god idé omkring en film. En film kan godt have en god idé. Du kan ikke huske produktet 
bagefter. Du vil ikke engang gå ned og købe det, for du kan ikke huske det, det kan være 
du ikke engang er målgruppen, men du kan sagtens se, at det her var fandme en god film, 
den overraskede dig, du smilede af den eller grinede af den. Så der kan man godt tale om, 
at der var en god idé, men hvis man siger en god idé som mest effektivt sælger et produkt, 
så er det ikke sikkert at det var den idé, som var den bedste. Der er forskel på en god idé 
og den bedste idé. Fordi målet er ikke bare at lave en god idé, målet er at sælge et 
produkt, og det er der nogle gange nogle kreative der glemmer, fordi de bare gerne vil 
udkomme med deres egne ting. For nogle år siden havde vi hele denne her, jeg vil ikke 
sige mobile krise, men der var krig på mobilmarkedet herhjemme, og pludselig kom den 
her virksomhed, der hed Onfone, og prissatte alle deres på produkter på en helt anden 
måde end alle konkurrenterne, de havde en flad pris, ikke noget med per minut, per time, 
per sms eller noget som helst. En flad pris, og den var i øvrigt billigere end alle andre. Det 
blev en kæmpe succes. Og de endte jo også med at blive købt op, for de andre kunne jo 
ikke se til, selvom de prøvede at ændre deres markeder, så blev de nødt til at købe dem 
der op for at lukke munden på dem. De reklamer, der var omkring det her produkt, som 
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blev en kæmpe succes, de var på ingen måde en god idé eller kreative, jo man kan godt 
sige de var kreative eller de var effektive. De var ikke en god idé. Det var en skuespiller, 
der fortalte, at det her var rigtig godt, fordi det var billigt. Prisen var så god, at den var den, 
man skulle fortælle folk.  
 
C: Så du vil sige, at det var en af god idé af mobilselskabet at lave den her flade pris, men. 
 
J: Produktet var en god idé. De har siddet og kigget ind i et marked, hvor de har sagt; lad 
os gentænke det her marked. De har fået den gode idé. Og den var så stærk at 
reklamerne ikke behøvede at skulle have en god idé for at sælge det igennem. Andre 
gange så har du et produkt, hvor du er nødt til at sige, det kan være chips, der er så 
mange chips på markedet, men ganske få der laver reklamer for det, men der er rigtig 
mange om buddet. De kan alle det samme, de kan sjældent adskilles i blindtest, de 
smager af det samme, de koster nogenlunde det samme, så her der man kan differentiere 
sig ved at bygge et univers op omkring. Det er der jo så nogen der gør, hvor det nærmest 
er reklamerne og deres kreative idé, der sælger chipsene mere end produktet selv. Eller 
prisen på produktet. Og det er jo sådan reklame rigtig meget fungerer, fordi mange, mange 
produkter, der bliver reklameret for, de er faktisk rigtig ens.  
 
C: Men det kan jo så sikkert diskuteres, jeg ved ikke om du tænker på Kims, når du siger 
chips, men hvis nogle af dem, der laver reklame for chips, kan man så tale om, der er 
sikkert forskellige holdninger til, om det er gode reklamer eller ej, men hvis de gør, at der 
bliver solgt flere chips, hvis Estrella eller Kims rent faktisk sælger flere chips, er det så ikke 
en god idé? Er det så ikke en god idé at lave et univers, selvom det ikke nødvendigvis er 
det mest kreative, men fordi det rent faktisk virker, er det så ikke en god idé?  
 
J: Nu siger du en god idé. Det kan også være en god idé ikke at køre over for rødt, når du 
cykler. Men det er jo ikke en idé, som det andet vi taler om, som værende en konkret idé til 
en reklame, eller en idé jeg får for at sælge noget andet. Det er jo en anden slags idé, 
kunne det ikke være fornuftigt at gøre det. Jo det kunne være fornuftigt af dem at køre en 
kampagne på den måde, fordi de kan se, at det giver et øget salg.  
 
C: Vil du så mene, at hvis det univers, der var blevet bygget op, hvis det havde været 
overraskende, havde det så været en god idé i din optik? 
 
J: Jeg kan ikke sig det var en god idé, jeg kan sige, at jeg tror i sådan et tilfælde at en 
overraskende idé, så er der jo også nogle delting, den skal også ramme målgruppen og 
være involverende og der er sådan nogle forskellige ting, men lad os sige det er en 
overraskende vinkling, så vil jeg vove at påstå, det viser min erfaring mig i hvert fald, det er 
mere effektivt, det virker bedre, end hvis du havde en idé som ikke var overraskende. 
Fordi den falder jo bare ned i suppen. Om det så er en god idé at køre sådan en 
kampagne, det afhænger af hvad koster det at lave sådan en kampagne, kan vi 
overhovedet tjene det samme ind, sådan nogle andre faktorer. 
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C: Nu ved jeg godt, at jeg har brugt udtrykket ”god idé”, men hvis jeg så siger god reklame 
i stedet for, er det så god reklame, det som det her chipsselskab laver, der sælger mange 
chips? 
 
J: Spørger du om det er en god reklame, fordi den sælger produkter, eller en god reklame 
isoleret set som et stykke reklamearbejde, hvis du ser bort fra et salg? 
 
C: Det er det, jeg spørger om, kan du se bort fra det? Jeg kan ikke vurdere om det er godt 
reklamearbejde, det er jeg endnu ikke erfaren nok til at kunne sige.  
 
J: Det kan du godt. Du kan godt se isoleret på det, er det her en god idé? Og der er alle 
mulige ting, der spiller ind. Det er typisk sådan, når man spørger forbrugerne og viser dem 
reklamerne på tv pt. Hvilke reklamer synes de er bedst? Da bonger de der folkelige 
universer meget ud. Dem der er brede, der er lidt humor, de er varme, man gør en lille 
smule grin med en type mennesker eller målgruppe, det kan befolkningen godt lide. De er 
også meget meget dyre at søsætte. De reklamer vil man som reklamemand ikke isoleret 
per film sige; det var fandme en god idé. Men det er jo stadig godt tænkt, hvis det er et 
velfungerende univers, man har skabt, at fyre nogle produkter ind i. Det kan sagtens være 
effektivt og ramme målgruppen, men det er sjældent de reklamer, der vinder til idé-awards.  
 
C: Det virker som om at du, når jeg siger god idé, at så tænker du den som god, hvis den 
kan vinde noget, og at en god idé er noget, der ryger til Cannes osv., men er det 
nødvendigvis det?  
 
J: Der overraskes man jo også nogle gange, men det kan være smag og behag om det der 
vinder, om man bryder sig om det, og der er også tendenser i øvrigt. Det er også trends tit, 
hvilke typer reklamer der vinder. Nej det er fordi, jeg ser det, når vi taler en god idé, som 
værende isoleret set en idé, hvor man siger aha, det var sgu godt set.  
 
C: Men det kommer vel også an på, hvad man lægger i en god idé? 
 
J: Ja det er også det. For hvad er kreativitet? Det er jo stadig kreativt arbejde, og de 
personer, der er med i et univers for Kims chips f.eks. der skal altså nogle kreativt godt 
tænkende hovedet til for at de karakterer, der er med i en film, de får nok substans og går 
rent ind hos målgruppen. Men det er jo ikke sikkert man sidder og siger aha, det var 
fandme en overraskende film. Men det kan godt være du er blevet underholdt af den. Og 
hvis du gider at bruge tid sammen med de der personer, så har du brugt tid sammen med 
brandet, og så husker du måske lidt mere på det, når du står nede og skal købe chips frem 
for noget andet.  
 
C: Nu lyder det for mig også meget som om, du taler ud fra erfaring, og at du rent faktisk 
kan bedømme, hvad der er godt kreativt håndværk, og hvad der er en god idé, og hvad 
der kan ryge af sted til de der filmfestivaler, men hvis jeg nu spørger dig i stedet for at 
spørge dig, hvad der er en god idé, hvad er så en idé? For man må vel gå ud fra at de 
fleste idéer, der bliver skudt af sted på alle de bureauer, der er, at det ikke er dem alle 
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sammen, der er gode som i gode, der ryger til filmfestival. Men hvad er så en idé, en idé, 
der fungerer?  
 
J: En idé der fungerer, det er jo en løsning, en idé, hvor man vurderer, det her er det, der 
skal til for at sælge produktet mest effektivt. Og det kan være at man nogle gange skal 
sige tingene meget ligeud. F.eks. det vi talte om før med Onfone og deres reklamer. Prisen 
var så attraktiv, at det selvfølgelig skulle handle om pris. Det ville være åndssvagt alt 
muligt andet. Så det var en god idé at lave reklamer, der handlede om pris. 
 
C: Eller det var måske den rigtige idé. 
 
J: Det var den rigtige idé. Det var den bedste idé. Hvis man der havde pakket den ind i en 
aha, det var sgu noget sjovt, det der blev sagt der, eller man fik skjult prisen og på en eller 
anden der var noget andet, der løb med opmærksomheden, så ville det være farligt for 
effektiviteten af den reklame. 
 
C: Så skal en idé være effektiv? 
 
J: Isoleret set, hvis du vil have en god kreativ løsning, så kan man godt tale om, at man 
ser bort fra noget effektivitet. Men det kan du jo sjældent i reklame. Den kan du jo godt 
give en eller anden pris, fordi idéen er god, hvor man ser bort fra hvad den egentlig har 
solgt. Hvis det skal være en god idé, så taler man jo om at det skal være den rigtige idé. 
Og der kan du ikke se bort fra, hvad der er mest effektivt. Hvis målgruppen hader rød, så 
skal du ikke bruge rød, selvom du måske ville få en bedre reklamefilm af det set sådan 
kreativt.  
 
C: De nye medier, sociale medier osv., har de haft indflydelse på, hvordan I udformer 
idéer? 
 
J: Ja det burde de have i et eller andet omfang. Jeg tror stadig at en idé eller kreativ 
løsning, lad os sige man skal arbejde med et koncept. Det koncept skal stadig være stærkt 
nok i sig selv uafhængigt af hvilket medie, det skal ud på. Men der er bare kommet krav til, 
efter de sociale medier er blevet mere og mere vægtige; at de skal fungere godt på sociale 
medier. Og der er jo forskellige ting med involvering og delingsgrad og sådan noget, man 
skal tage stilling til. Men du kan stadig godt tale om, at man har et grundlæggende 
koncept, som er skidegenialt i forhold til et eller andet produkt. Det skal også bare i dag 
kunne drejes, så det også fungerer godt digitalt og socialt. Hvis ikke det kan det, så er det 
ikke den rigtige idé eller rigtige koncept, og det er jo der tingene begynder at hænge 
sammen. Du kan godt får en genial idé, og den kan du sende ind til Cannes eller et andet 
sted, og den kan få en fin pris, og folk der ser den isoleret set siger fuck det er sjovt mand, 
eller det er en fed idé. Men det kan godt være at den idé isoleret set overhovedet ikke 
fungerer på andre medier. Og hvis de er et krav, og det er de efterhånden i det meste 
reklame man laver, så bliver du nødt til at tænke det om, så er det ikke det rigtige. Og 
derfor har det også ændret sig, kan man sige, den måde man arbejder med idéer på. De 
skal i hvert fald kunne noget mere i det fleste tilfælde. Men grundlæggende er et godt 
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stykke kreativt arbejde stadig det samme. Du skal stadig have en god idé. (snak om 
medier før og nu). 
 
C: Tænker I på modtageren i dag, efter at sociale medier er kommet til? 
 
J: Jeg vil ikke sige mere. Der er jo en meget større mulighed for involvering, du kan 
involvere din målgruppe, du kan snakke med dem og du kan få dem til at komme med 
forslag til ændringer af dit produkt, hvis det er det, du vil have. Du er i dialog med dem lige 
pludselig. Og det gør jo igen, at der er nogle andre krav til, hvordan du udformer din 
kommunikation, når det er til de medier, men det er jo ikke fordi man ikke tidligere tænke 
på sin målgruppe, du havde bare ikke dialogdelen med inde på den måde.  
 
C: Men gør det ikke noget ved kommunikationen? 
 
J: Jo da. Det gør da især noget for kommunikationen på de medier, der er de 
involverende. TV-reklamer som stadig er effektiv, biografmedier, som stadig i langt de 
fleste tilfælde er envejskommunikation. Du kan godt give et budskab, en ”call to action”, 
hvor du sender modtageren hen på et socialt medie, men det er jo bare en afmelding og 
stadig envejskommunikation, så det er til de medier, hvor du involverer din målgruppe, og 
det kræver man i dag. Målgruppen forventer, at der er en eller anden form for involvering. 
Så på den måde skal man tænke det nyt, der er nogle nye ting, man skal overveje. Men 
den grundlæggende ide skal stadig være der. God og bærende. Den skal blot kunne noget 
mere end tidligere.  
 
C: Kan man være kreativ på kommando? 
 
J: Ja det tror jeg godt man kan. Hvis man taler om at få en idé. Hvis du spontant lægger et 
stykke papir og nogle farveblyanter foran en person og beder vedkommende om at være 
kreativ og tegne et billede, det er jo også en form for kreativitet. Så kan det godt være din 
idé eller tegning ikke er lige så flot eller fantastisk, som den ville være, hvis ikke jeg skulle 
være det på kommando, men jeg kan stadig godt være det.  
 
C: Er det ikke lidt at være kreativ på kommando, når I får en brief og skal løse en opgave 
på tre dage? 
 
J: Jo det kan man godt sige. Det er igen det, der kan være svært og især også kan være 
frustrerende, så kommer vi lidt tilbage til det her med, om man bliver afbrudt. For på de tre 
dage vil man muligvis godt kunne løse en opgave, men hvis vi bruger den ene dag på ikke 
rigtig at kunne komme i gang eller ikke har inspirationen, så har man jo behov for endnu 
mere ro de andre to dage for at løse den opgave. For jo du skal være det på kommando, 
men det er jo ikke noget du skal træne dig op til måneder i forvejen for så at være kreativ i 
tre dage. Så derfor kan man godt være kreativ med meget kort varsel. Der er ingen der 
siger at kvaliteten nødvendigvis bliver derefter.  
 
C: Sammensætter I nogle gange teams på tværs af afdelinger også? Er der nogle gange 
nogle af de såkaldte ikke-kreative med i selve idéprocessen?  
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J: Ja det kan være en god idé hvis, hvis det, der skal arbejdes med, er et felt eller område, 
hvor man ikke behøver at have en erfaring i at sidde og lave koncept- og idéarbejde, men 
mere er i færdigheder, som lad os sige en digital person kommer ind med, kan bruges, så 
kan det være en god idé. Men skal man sidde og lave idearbejde, som kræver at man har 
lidt erfaring med det og taler ud fra samme ståsted, så kan det være rigtig svært at bringe 
nogle folk ind, som ikke er vant til at arbejde på den måde. Der sker jo også det, når man 
sidder i sådan nogle processer, som menneske tager man jo hensyn til hinanden, så det er 
jo typisk sådan, at når en tager ordet og fortæller nogle idéer, så lytter man. Og hvis det 
ikke er en erfaren person ud i det, så bliver der brugt rigtig meget tid på at at sidde og lytte 
til ting, som ikke er så effektive, fordi det bliver aldrig en del af løsningen.  
 
C: Nu sagde du før, at når man kører fast i en kreativ proces, så kan det være en idé at 
hive f.eks. en projektleder ind. Kunne man bruge dem til noget mere? 
 
J: Jeg synes egentlig de er ret involverede i også evalueringen af en idé. Det er typisk en 
fælles beslutning, hvilken idé eller hvilket koncept, man går videre med til en kunde. Der 
synes jeg vi bruger vores projektledere og konsulenter rigtig meget. Det er ikke sikkert det 
er det mest effektive, men hvis man, set ud fra om det er den mest kreative idé og ikke ud 
fra den mest sælgende ide, så kunne det sikkert være en god idé, at de kun var kreative 
der fik lov til at beslutte, hvad det var for en idé vi gik med, men det er ikke sikkert det ville 
være det mest effektive. (historie med en idé, der ikke kom fra en kreativ - appelsinjuice). 
Så sådan behøver det ikke være, også fordi tingene skal være effektive nu om dage, så er 
det en god idé at involvere andre parter, i hvert fald i en eller anden form for dialog.  
 
 
Interview med Lars AP 
 
L: Det er Lars 
 
C: Hej Lars, det er Camilla 
 
L: Hej Camilla 
 
C: Hej, er du på cyklen? 
 
L: Ja, jeg er på cyklen 
 
C: Det lyder godt 
 
L: Jeg satser på at undgå en regnbyge, så jeg kørte lidt tidligere 
 
C: Ok, jamen skal jeg ikke bare klø på med det samme med mine spørgsmål til dig? 
 
L: Jo, det er fint, jeg skal lige høre dig engang, har du fundet en app til at optage, altså 
sådan at du sidder… har du telefonen op til øret eller headset eller et eller andet? 
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C: Ja, jeg sidder og taler helt almindeligt i telefon og så optager app’en vores samtale 
 
L: Det er fandeme smart 
 
C: Ja, det er skide smart! 
 
L: Er det til IPhone eller til Android? 
 
C: Det er Iphone 
 
L: Nå ok, hvad hedder app’en? 
 
C: Hvad hedder den, det kan jeg faktisk ikke lige huske, det kan jeg sende til dig, hvis du 
vil vide det? Et eller andet med ’recorder’, jeg kan ikke helt huske det, men den kostede 50 
kr. 
 
L: Men det er sgu meget fedt, fordi så har man ikke brug for alt muligt, for man kommer ind 
imellem til at have brug for…  
 
C: Det er det, jeg har ledt efter det tidligere, hvor jeg ikke fandt noget lignende, men det 
fungerer. Jeg prøvede lige at ringe til min far, og den samtale blev fint optaget, så det er 
skide godt 
 
L: Fedt, nå men det vil jeg super gerne, hvis du gider sende et navn, når du er færdig. Nå, 
det er din tid nu, du skal bare gøre, hvad du har brug for 
 
C: Ja, jamen hvor lang tid har du, til at du skal af cyklen igen? 
 
L: Prøv at hør, når jeg først når hjemme, så er børnene kommet hjem, og så er jeg bare 
der, så vi kan sagtens fortsætte 
 
C: Ved du hvad Lars, så starter jeg bare fra en ende af 
 
L: Dejligt, du skal ikke stresse 
 
C: Vil du så ikke fortælle mig... 
 
L: Og i øvrigt vil jeg bare lige sige, at undervejs, hvis nu blæsten bliver for høj, og hvis du 
ikke kan høre, hvad jeg siger, så må du bare sige til, så stopper vi bare og gør det, når jeg 
kommer hjem i stedet for. 
 
C: Ok, det skal jeg nok, indtil videre går du rigtigt fint igennem 
 
L: Det er godt 
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C: Super. Men Lars, vil du ikke fortælle mig lidt om, hvad du egentligt laver? Jeg ved, at du 
har stået bag ’Fucking flink’, men ellers ved jeg ikke så meget om dig, bare lige helt kort, 
hvad det er, at du beskæftiger dig med? 
 
L: Jo, jamen jeg er cand.mag i filmvidenskab og (?) og jeg ville egentligt være 
manuskriptforfatter, fordi jeg tog overbygningen i  manuskriptskrivning på den canadiske 
filmskole og så da jeg kom hjem, så var jeg egentligt sådan, at det var det jeg ville, og så 
manglede jeg kun speciale, som jeg ville bruge til min vej ud i branchen, for jeg kendte ikke 
rigtigt nogen. Og så var det at jeg skrev speciale om den kreative proces i 
manuskriptudvikling i samtale mellem instruktør, forfattere og producere og var med på 
syv forskellige produktioner i dansk film og tv, så der fik jeg selvfølgelig en masse inside 
kig i, hvordan processen egentligt fungerer, og hvad er det egentligt der sker i det hellige 
rum, hvor de kreative processer er i fuld gang. Da jeg var færdig, så var det det, jeg havde 
fået øjnene op for, og så gik jeg i gang med at skrive manuskripter og det er lidt brød-løst 
til at starte med, så ved siden af underviste jeg i de kreative processer på Filmskolen og 
Musikernes Efteruddannelse og på forskellige kunstneriske uddannelsessteder. 
Det her var i 1999, dengang var det hele i sin vorden med kreativitet og innovation..., så 
der var en del virksomheder som henvendte sig og spurgte, om jeg kunne komme ud og 
hjælpe. Så blev  jeg hyret til at skrive det, der blev til ’Polle fra Snave’, det skrev min bror 
og jeg sammen med Peter Stenbæk og Henrik Juul, det blev et stort samarbejde, det 
kender du selv fra bureau. Det var som manusforfatter på reklamerne og så også på 
spillefilm og så videre. Så kunne jeg pludseligt leve af at skrive manuskript, og det var jo 
super og vejen frem, men ikke at jeg ikke gad det, jeg kunne bare godt lide at være 
sammen med andre mennesker og at udvikle mig med andre mennesker, så jeg valgte at 
splitte tiden, så jeg halvdelen af tiden skriver og selv arbejder kreativt og den anden 
halvdel af tiden fungerer jeg, og underviser, som konsulent. Så det blev ligesom en 
arbejdsform, og det jeg gjorde, at jeg delte min tid ligeligt i mange år og sad inde ved 
Partners, så jeg kunne sidde tættere på dem. Så har jeg skrevet ting sideløbende med, at 
jeg har været kreativ konsulent/ kreativ strateg. Og så skrev jeg for snart fem år siden, 
hvor jeg havde en skrivepause, denne her ’Fucking Flink’ og det tog ret meget fart.  
Nu kommer der lige noget trafikeret vej her…  
Så kunne jeg godt se, at det begyndte at tage overhånd med min tid og det blev det 
eneste, jeg havde tid til, og så satte jeg mit andet firma lidt i dvale og tog min partner ind 
og så fik vi en ansat, så nu er vi seks mennesker på fuldtid, der arbejder ud fra det her 
blåøjede og super-naive mål om at gøre verdens lykkeligste folk til verdens flinkeste folk. 
Alt det, der ligger under det, og det er et stort smeltedigel af NGO-agtige projekter af 
konsulentrettede serviceløft, f.eks. DSBs hele frontlinje personale, en intern bevægelse for 
5.000 mennesker til græsrodsaktioner ude i gadebilledet. Det er social innovation, der er 
samlekraften for det. Det var en meget lang beskrivelse 
 
C: Du siger, at du er i en skriveprocess lige nu? 
 
L: Lige nu er jeg ved at skrive den næste bog, som jeg egentligt har været i gang med et 
stykke tid, men nu har jeg fået sat mig ned. Det er bog nummer to efter Fucking Flink, og 
den hedder Fucking Flink Dig Selv, og det er et træningsprogram.  
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C: Men hvordan får du selv dine idéer, kan du se noget mønster i, hvordan de kommer, 
når du skal sidde og lave en idé for et eller andet? Hvordan griber du det an?  
 
L: Hvis du taler professionelt om, hvordan jeg gør det, så begynder der at være en rutine i 
den måde, man arbejder på. Når man dykker ned i en opgave  og man er koncentreret og 
nede i den, hvor der sker noget, men der, hvor der sker allermest, er der, hvor man giver 
slip og tager fat på opgaven igen. I virkeligheden det der, hvor man dykker ned under 
vandet og kommer op og får luft, typisk hvis du skal se på en anden opgave eller cykle af 
sted, de steder er ret magiske, for det er der, at det uventede sker. Man regner ikke med at 
der sker noget, for man er ikke så koncentreret om opgaven, og de fleste indsigter opstår i 
sådanne situationer. Også når jeg går på biblioteket og bladrer magasiner igennem, så 
opstår der også en masse. Der er selvfølgelig forskel på om det er de store indsigter eller 
om det er de små justeringer af teksten. Der snedkererer man. Der er forskel på, om det er 
det store indsigtsniveau eller om det er.. 
 
C: Hvis det nu er på det store indsigtsniveau, er det så fordi der er noget viden, der er har 
fået lov til at ligge og lagre lidt og pludseligt kommer ud igen og skaber det magiske 
øjeblik? Hvorfor tror du, at det sker? 
 
L: Jeg tror helt sikkert, at det er noget med, ja det tror jeg helt sikkert, man siger jo at det 
der inkubation (ca 11:45?), at det er noget af det væsentligste, hvor der sker rigtigt meget 
med. Der er også mange, der snakker om at sætte sig ind i det, man skal arbejde med og 
så lægge det væk og så gå i seng og sove eller gøre noget andet i nogle dages tid, og så 
kommer det. Helt klart det der med, at det ligger og lagrer og at underbevistheden arbejder 
på det. Hvis jeg har arbejdet med noget, så kan jeg også mærke om natten, så får jeg helt 
vildt mange ideer og så har jeg en notesbog liggende på natbordet, og får også skrevet 
mange ord ned til mig selv, som har lagret sig. Der sker også noget ved at tage en logik fra 
en anden verden ind i den verden, man sidder og arbejder med. Jeg bruger f.eks. 
analogier og metaforer ekstremt meget, også alt for meget. Det irriterer folk, jeg arbejder 
sammen med, fordi jeg bruger hele tiden billeder eller analogier som ”det her er ligesom 
man gør i banksektoren”, og denne sideværts bevægelse for at forklare tilsvarende 
situationer, som man sidder med, det er enormt befordrende for mig. Der er en 
universalitet i den måde, vi skaber mening på. Er der en mening i en verden, kan den 
hjælpe med at skabe mening i en anden verden, så er det oplagt. Det siger også, at når 
man løfter blikket fra det, man sidder med og lader et sløvt øje scanne hen over nogle 
andre verdner, så er det, at man pludseligt siger ”Hov!”.  
 
C: Det lyder til, at du har en fremgangsmåde og en metode, du bruger. 
 
L: Noget af det, jeg fandt ud af, da jeg skrev speciale, det var, at der var der noget 
mytedannelse omkring kreativitet, såsom at ”nogen er født med det, og andre er ikke”. Det 
er der til en hvis grad stadigvæk, men der er kommet en meget større viden om, hvad er 
det egentligt, der sker i processen og så videre, og kan man lære sig nogen af de ting. 
Dengang var der ikke så meget materiale, og jeg måtte lede i forskellige verdener for at 
finde viden omkring kreativitet. Så stødte jeg på de her kreativitetsprofiler, sådan nogle 
how-to-teknikker, som findes inde for reklameverdenen, der er lavet diverse bøger, 
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ligesom håndværksbøger, det er jo ikke noget teori nødvendigvis, men det er nogle meget 
håndværksprægede. Dem prøvede jeg af. Når man kommer fra en universitetsverden, 
hvor det praktiske element er meget lille, så er sådan noget rigtigt fedt. De var mega 
stimulerende at arbejde med, og selv om man ikke umiddelbart kunne forklare hvorfor. 
Dem brugte jeg rigtigt meget, og jeg er en totalt sucker for at gøre brug af sådan nogle og 
vil hellere prøve noget af og se, om det virker. Jeg oplever tit, når man samarbejder med 
folk, især folk, man kategoriserer som ’rigtigt kreative’, at det vil de ikke rigtigt, de er sådan 
lidt ahh og holder lidt igen i forhold til at prøve sådan nogle ting. Det er sikkert fordi de har 
deres metoder, og det er fair nok, men jeg synes at det er en ret fed måde, for så er alle 
lige på limpinden og i en eller anden grad med i eksperimentet. Det er sjovt, og den kaster 
jeg tit ind i mine egne processer, når jeg sidder fast. Det synes jeg er et glimrende 
indspark til netop at komme videre.  
 
C: Hvad oplever du af udfordringer når du sidder i denne process? 
 
L: En stor udfordring er at tænke anderledes end hvad man normalt gør og at skyde væk 
fra bulls-eye. For mange af de ideer man finder på, de kommer til at minde om dem, man 
typisk finder på, og det er klart, for man går i sin egen verden, og man har sine egne 
logikker, som man abonnerer på, og det er også dem, man hiver ind, når man skal finde 
materiale, som man brainstormer på. Man kommer til at køre i en rille, synes jeg, og det 
bliver også den største udfordring og essensen af kreativitet, det med at komme ud af 
rillen og få tænkt nogle alternativer frem og komme ud i grøften. Det er der, hvor jeg har 
oplevelsen af, at man i virkeligheden får de allermest interessante idéer. Det er hvor man 
oftest selv tænker: ”Det vil aldrig gå, det her!”. Det andet problem, jeg vil pege på, det er er 
kan man have en frygt for, at det aldrig kommer til at spille, så det er den med at turde gå 
med den følelse eller indre stemme, så det er skide svært, men man bliver mindre og 
mindre bange for at fejle. Men det er altid med i den kreative process, for man blotter sig jo 
også, når man kommer med en idé. Der kan det være svært at adskille idéerne fra ens 
egen person, så hvis man kommer med en dårlig idé, så er man nok dum. Det kommer 
også selvom jeg har levet af at være kreativ i mange år, så hvis jeg brainstormer med 
andre mennesker, så kan jeg finde på at sige: ”Det er godt nok en dårlig idé, men..”. Jeg 
bruger det meget til at åbne op, for ofte er de dårlige idéer jo pisse gode idéer, de skal 
bare ligge og modne et øjeblik. 
 
C: Er det også fordi, at man er bange for at fejle? 
 
L: Det er helt sikkert fordi, man er bange for at fejle. Vi er jo rædselsslagne for at komme til 
at virke dumme også overfor os selv! Der er en skøn podcast, der hedder ”This American 
Life” og ham der har lavet den siger, at i hans karriere har han vundet alle mulige 
radiopriser, han siger, at alle de kreative, han har mødt, har typisk i starten af deres 
karriere ret god smag og en god fornemmelse af, hvad der spiller og hvad der virker. Så 
hvis du ser denne her film, reklame eller maleri, så har du en god fornemmelse af, hvad 
der spiller og nu vil du gerne udøve det. Og der er man jo ny, så det man producerer,  
rammer tit langt forbi det, som ens smag fortæller en, er godt. I starten af ens karriere ved 
man hvordan det skal se ud, men producerer noget lort, og det er smerteligt. Det er ens 
egen angst for at fejle og ikke leve op til de standarder, man har, fordi man godt kan 
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bedømme andres arbejde, det kan man bare ikke honorere i ens eget craft, men sagen er 
bare den, at det gennemgår alle, alle store mestre, de har været igennem det her, også 
dem som er rigtigt gode. Det, der adskiller dem fra alle os andre, er, at de bliver bare ved. 
Ham, der har lavet podcasten, laver ikke noget der er så godt, som han ved, at det burde 
se ud, men det er væsentligt bedre end da han var i starten af sin karriere. Men forskellen 
er, at man bliver ved. Øvelse gør mester. Ærgelsen over, at man ved at det ikke er sådan 
et godt værk, som det burde være, hvis det stopper en, så kommer man aldrig videre. Det 
har vi alle oplevet. Vi har alle oplevet, at folk, der var dygtigere end en selv, stoppede. Det 
var vist en lang historie til en kort pointe! Hvis du er på computeren og skriver ”This 
american life, så kommer der garanteret noget. 
 
C: Jonathan Goldstein, er det ham? 
 
L: Nej, det er et kortere navn. Jeg finder det til dig. 
 
C: Hvad vil du mene er de optimale forhold i en idégenereringsproces? Alt fra fysiske 
forhold til mentale forhold, hvis du skal lave idéer sammen med andre?  
 
L: Det aller vigtigste er stemningen i rummet, jeg taler tit om utidighed. Jeg er opvokset på 
Fyn, og på Fyn er det et skulderklap at være utidig. Hvis man er utidig, så blotter man sig 
og blamerer sig og det jo normalt noget, hvor man taber ansigt, men det er som Fynbo 
noget, man sætter pris på, da det tillader andre også at være utidige. Man behøver ikke at 
være klog eller smart at høre på. Så kan man lade paraderne falde og være sig selv. Det 
er enormt rart, når man er blandt sådan lidt opblæste typer, kan man godt blive lidt angst 
for, at man kommer til at træde ved siden af, og det er jo ikke fedt at skulle idégenerere 
med sådanne mennesker, så kan du ikke komme ud i grøften, for så gør du alt, hvad du 
kan, for at holde dig selv inde på vejen. Så det er næsten det vigtigste. Hvad der ellers 
kommer er egentligt lidt sekundært. Så kan man have nogle stimulerende rum osv., men 
det vigtigste er, hvordan de andre mennesker omrking en er, og at man har en 
grundlæggende stemning af tillid og afslappethed. Man skal selvfølgelig prøve at komme 
med en løsning til det, man arbejder med, men der skal være plads til at komme langt ud i 
grøften. Så oplever jeg i øvrigt, at når jeg arbejder personligt, at idéen med at sidde steder 
– jeg arbejder f.eks. aldrig hjemme, og selv når jeg arbejder hjemme, så tager jeg ned på 
det lokale bibliotek, for jeg kan enormt godt lide, at der er folk omkring mig. Der er helt klart 
nogle faktorer i rummet omkring en, som spiller ind, det er der slet ingen tvivl om.  
 
C: Hvad er din holdning til deadlines?  
 
L: Så kommer der en ramme om opgaven. Men det skal ikke være noget der stresser en 
for meget. Jeg har generelt et lidt ambivalent forhold til dem. Hvis det er sådan en ydre 
deadline, en nu er det nu, og det er nogle andre, der siger det, så tror jeg ikke, at det er det 
bedste kreative arbejde, man får ud af det. Selvfølgelig kan der være nogle gode ting på 
den korte bane, men bare det ikke er noget, man bruger som styringsværktøj til at styre sin 
kreativitet. Det tror jeg bestemt ikke, at der kommer noget godt ud af. Teresa Amabile, en 
Harvard-forsker, som har forsket en del i kreativitet, og hun har lavet en del ting om det, og 
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hun har lavet nogle undersøgelser af deadlines og hvad de betyder. Det kan godt have en 
kortvarig effekt, men på den længere bane har det nogle lidt skidte ting. 
 
C: Vil du mene, at man kan optimere på den her idégenereringsproces?  
 
L: Spørger du til den måde, vi idégenererer ude i det danske erhvervsliv eller hvad tænker 
du på? Det tror jeg helt sikkert, at man kan. Der er nogle faktorer, man skal holde sig for 
øje. Skal det gå hurtigere eller skal det resultere i mere originalitet, eller skal det resultere i 
en større indsigtsskabelse? Jeg tror helt sikkert, at det der er problemet med 
idégeneringsprocesser, er, at den form for tænkning ikke er en, vi bliver skolet i, så vores 
evne til at idégenerere er presset af de andre former for tænkning, som vi er skolet meget 
mere i. Den kritiske og analytiske tænkning. De trumfer bare kreativ tænkning, og det er 
den største hæmsko, hvordan man giver denne idégenereringsproces optimale levevilkår. 
For sådan noget som deadlines i den rationelle verden, de styringsredskaber, som den 
verden kommer med, de er meget excel-agtige og kontante, og det er de bare ikke i det 
kreative. Det er det meget mere fluffy og svært at sætte rammer rundt om. Hvis man skulle 
forbedre, så går man straks i gang med at effektivisere, men der skal man nok netop gå 
den anden vej og give den mulighed for at være i et rammeløst univers. Hvordan fanden 
man så end gør det! Det er nok det svære. Der hvor man får den største indsigt, og der 
hvor der kommer mest nyt under solen er i situationer, som er længst væk fra excel-ark 
eller fra fælles-kontoret. Det er ligesom at gå tur i en rapsmark.  
 
C: Det lyder til at denne her proces er bedst, når den er helt fri? 
 
L: Det tror jeg i virkeligheden heller ikke, for jeg tror,  at det at have tøjler og bander at 
spille op ad er meget frugtbart for processen. Jeg tror, at der er kunstnertyper, som gerne 
vil have, at det med at være kunstnerisk og idegenerere skal være helt frit fra det øvrige 
samfund. Jeg tænker ikke, at det er det mest befordrende. Det er vel netop dansen mellem 
den ”virkelige verden” og den ”kreative verden”, der hvor de skal flette hinanden, at det er 
det interessante og det udfordrende. Der hvor man dykker ned i vandet og kommer op og 
får luft. Det er der, der sker noget interessant, i fletningerne, hvor man netop er nede i den 
meget konkrete og virkelige verden og og prøver på at innovere og se, hvordan der kan 
skabes en bedre løsning, og så man trækker sig helt væk fra den over i den romantiserede 
verden, væk fra excel-arkene, og er derude i en form for explorativt rum og så tilbage igen 
til den virkelige verden. Der sker et eller andet, når man vender blikket ind imod, ud og så 
væk fra og ind igen, der sker noget interessant. Det synes jeg, at man ind imellem ikke får 
helt nok tid til i processer, man arbejder med.  
 
Her er et stykke, hvor det hele er ret utydeligt… 
 
C: Lars, hvad er en god ide? 
 
L: Ja, hvad er en god ide? En god idé er noget, der tager røven på en, det er noget, hvor 
man siger: ”Ja for fanden, selvfølgelig, det er sådan der, det skal gøres”. Der er ofte 
simplicitet i en god idé, det kan ofte være en universal logik fra én verden, der bliver 
introduceret i den verden, man sidder i og forsøger at finde løsninger i.  
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C: Skal en idé være original, for at den er god? 
 
L: Nej, det skal den vel egentligt ikke. Henrik Juul snakker meget om det her med, at vi 
ikke er sat i verden til at lave kunst og få det op at hænge på væggen, vi er sat i verden til 
at løse problemer. Det er hans take på det at være kreativ i reklamebrancen, og der er 
sådan en jyde-agtig pragmatisk tilgang, som er meget forfriskende, når det ellers er folk, 
der har kunstneriske ambitioner om at ville noget, og så er det bare hey husk nu på, du 
skal egentlig bare løse et problem. Der kan det handle om mere omsætning eller det kan 
handle om, at et produkt skal forklares. Men det kommer lidt an på, hvor man er henne. 
Hvis du taler ud fra en kommerciel verden, så synes jeg at han har ret, så behøver det ikke 
at være originalt. Originalitet giver noget ekstra. Originalitet kan være som prikken over i’et 
på en måde. Jubii f.eks., Martin Thorborg, var det ikke det han hedder? Det var i 
slutningen af 90’erne og solgte det der omkring. Det indrømmer han blankt, at det var 
Yahoo på dansk, det kan du også høre på navnet, der var det ikke engang originalt. Han 
så et behov, og så fandt han på en løsning og det blev en succes, som han kunne sælge 
for et trecifret million-beløb, og så lever han på den grønne gren. Men er han kreativ og 
kan få gode idéer? Nej! Er det sådanne idéer, jeg aspirerer at få? Nej. Men han lykkedes 
med at skabe idéer, selv om det er uoriginalt. Men for at svare på dit spørgsmål: Kan man 
få begge dele med, så er det skønt. 
 
C:  Hvordan er din erfaring med de nye medier, sociale medier osv., har de haft indflydelse 
på hvordan ideer bliver til?  
 
L: Det har det da nok uden tvivl, for det første så er der et slaraffenland, når man skal 
inspireres, det er nemt at finde inspiration og lave google-søgninger, så det er vildt, hvad 
der sker der. Også i brugerflader og innovation, at man kan gå ind og idégenerere med 
folk, så på den måde, der går det jo amok. Så sker der så også noget den anden vej, en 
’information-overload’, jeg synes næsten at man kan få for meget stof, der er altid mere, 
man kan søge på. Det er en begrænsningens kunst, der skal opstå, hvor man et eller 
andet sted skal sige, at nu vælger man at have nok. Mere gør det ikke bedre, man skal 
bare lave endnu flere valg og fravalg af materiale, som man til syvende og sidst skal have 
med. Det synes jeg er ret svært, og det er en overflodsproblematik med lignelser til at vi 
spiser for meget og bliver overvægtige. Så det der med at finde ud af, hvad man så skal 
have i sin diæt, hvad skal man spise og hvad man skal sige fra til. Det kan være lidt det 
samme i forhold til ens idégenerering. Man vil gerne smæske sig i alt det, man kan finde, 
og snakke med andre mennesker. Det kan være fantastisk at gøre det, hvis man snakker 
med folk, for det første er det noget med at snakke med folk på de rigtige tidspunkter, 
nogle gange kan det være en fordel at holde sin kæft imens og lige lade idéen simre. For 
hvis man får snakket med nogle folk, og de begynder at idégenere med, det har jeg i hvert 
fald oplevet, at idéen på en eller anden måde bliver en andens. Så mister man lidt 
ejerskabet over idéen og styringen over idéen. I mine kreative processer kan jeg mærke, 
at jeg skal holde på tingene, eller er der nogle andre, som man involverer, der begynder at 
brinstorme med, og så ligger den pludseligt ovre hos dem. Jeg gør brug af nogle helt 
bestemte mennesker, som jeg har tillid til, og dem mødes jeg med og snakker om tingene. 
Der er der på en måde en kontrakt eller en aftale om utidighed og tillid, som jeg snakkede 
om før. Hvis man taler med folk, som man ikke har den kontrakt med, så kan det være 
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harmfuldt for ens kreative proces. Det med sociale medier de udbasunerer det i vanvittig 
grad, da man pludselig kan komme i kontakt med rigtigt mange mennesker. Det kan være 
vanvittig brugbart, men det kan også godt have den modsatte effekt, når man udveksler 
idéer på de forkerte tidspunkter og det er klart, de sociale medier gør bare denne 
problematik større endnu. 
 
C: Tror du man tænker modtageren anderledes nu efter de sociale medier er kommet til?  
 
Utydeligt snak + stilhed i et stykke tid…  
 
L: Altså, jeg tænker at det med at involvere folk i processen er blevet vigtigere, for de er i 
stand til at involvere sig i langt højere grad end tidligere. Der er eksempler på det, var det 
(xx) der kom med nyt logo, og så var der en storm af folk, som på nettet gjorde oprør. Over 
det nye logo Der har også været andre eksempler på det, hvor man lige pludselig tager 
logoet tilbage. Det siger noget om, at folk er involveret. Så kan man involvere folk tidligere, 
så de kan være med undervejs i processen og i en eller anden grad kommer med idéer og 
input, men også får aktier i idéen. Det kunne være et lille eksempel på, hvordan det har 
ændret tingene. Men dit spørgsmål er, om processen har ændret sig! Det synes jeg, men 
der er nogle ting, der er grundlæggende det samme, der er bare nogle nuancer, der bliver 
anderledes og nogle delingsmekanismer, som gør tingene anderledes. Man kan ikke narre 
folk, de er lige så kloge som afsenderen, og kan vide lige så meget om produktet som 
afsenderen. Det faktum gør, at man bliver nødt til at tænke meget mere på ærlighed, man 
kan ikke stikke folk blår i øjnene, for så bliver man afsløret. Det er fint, og det gør, at man 
som afsender skal tænke mere. Den medierethed, som man tidligere har haft, den har 
man ikke i samme grad længere, selv om man taler gennem sociale medier. Man skal tale, 
som om personen står over for dig, og man skal være ærlig, da de kan aflæse alt, man 
kan ikke holde noget skjult, og hvis du gør, er det med stor fare for, at det senere vil dukke 
op og vil ramme dig som en boomerang. Jeg ved ikke, om jeg svarede på dit spørgsmål? 
C: Kan man få idéer på kommando?  
 
L: Ja, det tror jeg faktisk godt, at man kan, men jeg tror at det handler om at få opbygget 
en spænstighed i den kreative muskel, en spændstighed til at kunne lave associationer og 
finde på og lave sammenhænge. Noget af det, jeg har oplevet, er, at der er tidspunkter 
hvor man leverer bedre og tidspunkter, hvor man bliver fanget på et dårligt tidspunkt og 
ikke føler sig i stødet til det. Når jeg holder oplæg og workshops så… jeg er bedst, når jeg 
har forberedt mig på at være uforberedt. Jeg havde et samarbejde med en i Aarhus, som 
sagde, at det i virkeligheden er det, man skal gøre, man skal forberede sig på at være 
uforberedt. Så kan man møde op og være der uden at du har et script, som du skal 
igennem, så du i stedet kan være så ekstremt nærværende, så du kan improvisere alt 
afhængigt af, hvordan stemnigen i rummet er. Der kan jeg mærke, at det er i de 
situationer, hvor jeg i den grad er i stand til at kunne finde på i højere grad end i andre 
sammenhænge. Der sker noget med evnen til at tage en udfordring og kunne være kreativ 
på kommando. Man skal selvfølgelig køre sig selv i stilling, for så kan man også være 
kreativ på kommando, for man kan ikke være i den tilstand hele tiden. Det er en sandhed 
med modifikationer, at man kan være kreativ på kommando. Man kan have noget på 
rygraden, så man hurtigt kan diske noget op. 
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C: Du siger at du coacher i at få idéer, hvordan gør du det, giver du dem nogle værktøjer, 
så de selv kan komme videre? 
 
L: Det er forskelligt, alt afhængigt af hvad opgaven går ud på. Jeg gør det, at jeg spørger 
til folk, hvad de gerne vil og det kan f.eks. være noget med innovation eller blive bedre til at 
få idéer. Så vil de gerne have en halv eller hel dag og lære noget om, hvordan man bliver 
innovativ, og der har de en medarbejderdag, som de gerne vil bruge på det. Jeg plejer at 
sige, at det er mere stimulerende og anvendeligt, hvis man kan koble det her med at være 
innovativ med nogle hverdagssituationer, som de i deres dagligdag går og skal finde 
løsninger på. Altså finde konkrete løsninger på konkrete udfordringer/ projekter, som de 
har i pipelinen. Så har man en dag, som man har skrevet ud af kalenderen til en 
medarbejderdag, men samtidig får man løst en opgave, som man måske skal have løst 
om to måneder. De fleste er med på den, for så slår man to fluer med et smæk. Ud fra de 
projekter, som de sidder med, hvad end det kan være, kommer jeg med en stribe 
kreativitetsteknikker og vælger dem, der er mest egnet i forhold til, hvad de sidder med, så 
dagen bliver struktureret. Der er forskellige faser i den kreative proces, f.eks. der hvor man 
brainstormer derud af eller den, hvor man samler og vælger fra og sporer ind.  
 
! Samtalen bliver afbrudt…  
L: Nu syntes du simpelthen, at jeg havde snakket for længe! 
 
C: Jeg ved ikke lige, hvad der skete. De teknikker, du bruger, er det nogen, man må se? 
 
L: Jeg udgav en bog for syv år siden, den hedder ”Geniale idéer”, du kan finde den på de 
fleste bibliotekter og Saxo.com har den også. Det er ikke mine teknikker overhovedet, jeg 
skrev den sammen med Gammelgaard. Vi har lavet en del sammen, og de teknikker som 
vi synes har været mest anvendelige for os, og så har vi samlet nogle flere sammen, som 
vi havde afprøvet. Det er 55 forskellige kreativitetsteknikker, og den er meget let 
tilgængelig. Vi ville ikke lave en 200 siders bog, du skal bare kunne bladre op. Det er fede 
teknikker og er tænkt som en håndbog for dem, der sidder derude og skal finde på, sådan 
så de havde et værktøj, de lige kunne hive frem for at stimulere noget nytænktning. Jeg 
havde selv så meget glæde af de teknikker. 
 
C: Det vil jeg lige tjekke ud i hvert fald. 
 
L: Der findes som sagt et hav som den, og de teknikker fatter jeg egentlig ikke, at folk ikke 
bruger noget mere, for jeg synes virkeligt, at det er super simpelt. Det er lidt ligesom mave-
balle-lår træning – det er helt elementære strækøvelser, der gør, at fantasien og den 
kreative proces bliver strukket lidt i gang. 
 
C: God idé. Jeg tror faktisk, at jeg har fået svar på det hele, det er jo fantastisk. 
 
L: Jamen ved du hvad, det er jo perfekt. Du må sige til, hvis du opdager, at den ikke har 
optaget noget. 
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C: Det tester jeg med det samme, jeg har lagt på. Men eller må vi gøre det igen. Men Lars, 
hvis du kommer i tanke om ham med ”This American Life”? 
 
L: Ira Glass hedder han. 
 
C: Cool. 
 
L: Nu er jeg hjemme, så finder jeg klippet på min computer. 
 
C: Det var simpelthen så hyggeligt at tale med dig! 
 
L: I lige måde, er det et speciale, du er ved at lave? 
 
C: Ja, jeg skal aflevere om halvanden måned. 
 
L: Det bliver spændende! 
 
C: Det bliver dejligt, jeg arbejder som tekstforfatter ved siden af, og jeg glæder mig bare til 
at blive færdig og komme i gang med at arbejde endnu mere. 
 
L: Det forstår jeg godt, jeg synes at universitet er lidt for langt fra virkeligheden og jeg 
synes at det er problematisk. Det er mange år siden, at jeg blev færdig, men jeg har været 
ude at undervise forskellige steder. KEA, Københavns Erhvervs Akademi, de studerende 
derude fra har fede fag, og hvor er de bare dygtige. Jeg sad derinde som Cand.mag og var 
bare 5.000 gange langsommere end de andre. Der kunne man mærke at teoretisring 
fjerner en lidt fra virkeligheden og gør en langsommere. Detk an bruges til en masse ting, 
men det er skønt, at du har et job nu, mens du læser. 
 
C: Jeg tog den uddannelse, der hedder Kreativ Basis på Medie- og Journalisthøjskolen for 
seks-syv år siden, og der var en Kaare (??) der underviste mig derude. Ham og hans 
makker sagde: ”Camilla, lad være med at tage på universitetet, det ødelægger din 
kreativitet” og det troede jeg ikke helt på, og det gør jeg stadig ikke, men jeg tror alligevel, 
at de har fat i et eller andet. Jeg tænker mere i systemer nu end før. På både godt og ondt. 
 
L: Det er også noget af det, som nogle af dem, der ikke har videreuddannet sig, det kan de 
heller ikke. Der har du løftet dig. Der har du nok den perfekte kombination, for du har 
været i den kreative verden og du arbejder som tekstforfatter. Så både det kreative og 
analytiske ved siden af, så kan det ikke have overtaget din mentalitet. Det er et tillæg. Da 
jeg kom fra universitet arbejdede jeg jo ikke kreativt, og da jeg kom ud derfra var jeg 
minded på, at der var noget jeg gerne ville. Jeg havde for mange aktier i det teoretiske. 
Der tror jeg, at din kobling er rigtigt god. Jeg tror på dig! 
Held og lykke med det! Jeg sender Ira Glass. 
 
C: Hvis jeg har behov for at vide noget mere, må jeg så kontakte dig igen? 
 
L: Selvfølgelig, jeg er spændt på, hvordan det går!  
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C: Tak for snakken 
 
L: Selv tak, hav det godt, held og lykke med det, hej hej 
 
C: Hej hej 
 
Interview med Malene  
 
C: Vil du ikke starte med at fortælle mig lidt om din faglige baggrund? 
 
M: Jamen umiddelbart efter gymnasiet, der startede jeg på kreativ basis for at se, hvad 
reklamebranchen var for noget og få en forsmag på det, fordi jeg altid lidt har interesseret 
mig for reklame og hvordan folk bliver påvirket af dem. Det er sådan en aftenskole, hvor 
man arbejder ved siden af, og hvor man arbejder i grupper som sådan et minibureau og 
får stillet opgaver af rigtige kunder. Og på den måde kommer rundt om alle reklamens 
fagpunkter og får et indblik i alle, både tekstforfatning og idégenerering. Og efter det der 
var jeg ret sikker på, at det var det jeg ville. Så jeg søgte ind på kreativ kommunikation, 
hvor jeg læste i tre år.  
 
C: Hvor er det henne? 
 
M: Det er ude i Emdrup. Det er sådan en professionsbachelor. Og der var man jo så også i 
praktik på to forskellige reklamebureauer og fik et indblik i det. Og så da jeg var i gang 
med bacheloren blev jeg så ansat på et bureau, der hedder Kommunikationsbureauet 
København sammen med min makker fra skolen. Der arbejder man tit to og to. Så vi 
fortsatte så sammen efter skolen og arbejdede sammen halvandet år, hvor hun så valgte 
at stoppe. Og så har jeg så arbejdet selv som AD’er og været der i tre år. 
 
C: Hvad betyder idéudvikling i dit arbejde? 
 
M: Jamen det er jo hele omdrejningspunktet for mig som AD’er. Det plejer jeg i hvert fald 
og sige, når folk spørger, hvad laver sådan en, at det er at få idéer.  
 
C: Og hvordan får du så dine idéer? 
 
M: Det er ret forskelligt. Det jeg synes der var ret vildt ved at starte på skolen, er at man 
kan lære at få idéer. Der lærte vi alle mulige teknikker til, hvordan får man en idé. Og på 
den måde bliver man mere specifik for hver gang og ved mere og mere, hvor man skal 
starte henne. 
 
C: Så de sætter sig mere på rygraden, teknikkerne? 
 
M: Ja det synes jeg helt sikkert. Det er som om, når man er helt grøn, så starter man 
ligesom ved a, og når man så lærer nogle af de her teknikker, så kan man måske starte 
ved f. Vi har noget vi kalder a1-idéer, som er de mest umiddelbare og dem som, altså jeg 
tror hvis 100 folk fik den samme opgave, så ville 75 % i hvert fald komme op med den idé. 
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Men jeg tror det, der er svært ved idégenerering, det er, at det ikke sådan er noget man 
tænker over. Men der hvor jeg tit starter, det er meget i forhold til opgaven. Skal jeg lave 
en annonce, så tænker jeg , okay jeg skal indrykke i en avis, hvordan er det relevant for 
produktet? Kan jeg udnytte situationen, giver det mening at udnytte annoncen? Hvordan 
rammer jeg folk bedst muligt? Så jeg vender det lidt på hovedet og tager tit udgangspunkt i 
stedet, jeg gerne vil indrykke, for at gøre det relevant for det det nu måtte være.  
 
C: Vil du ikke fortælle lidt mere om de teknikker? Komme med et eksempel.  
 
M: Jeg kan f.eks. huske en teknik, vi brugte på kreativ basis, hvor det stadig var meget  
nyt. Det var at finde et tilfældigt billede på nettet. Enten et kendt et eller hvad det end 
måtte være. Og så tage udgangspunkt i det og tænke, hvad kunne være en sjov reklame 
her? Hvilket produkt kunne vi sætte på? F.eks. fik vi et billede af en boksehandske, og der 
lavede jeg det til en reklame for sådan noget neglelak, så man ikke bider negle. Det var en 
måde at gribe det an på, at vende tingene lidt på hovedet.  
 
C: Nu siger du, at det var da du startede, hvad så nu? Ville du starte lidt længere oppe… 
 
M: Det er lidt det jeg føler, når jeg har arbejdet sammen med nogle med meget mere 
erfaring. Der føler jeg, at de så starter ved m, hvor jeg er nået til f. Det er sådan lidt, jeg 
tror man lærer at sortere mere af det overflødige fra og komme hurtigere ind til kernen. 
Men jeg synes det er vildt svært at sætte ord på, fordi jeg føler det er noget, der sker i 
underbevidstheden. Det er det, der spændende med arbejdet, men også nogle gange 
svært. Når klokken er fem, og du ikke har fået en idé, så kan det godt være lidt 
frustrerende, hvis det er til næste dag, men du ved heller ikke om den kommer, hvis du 
bliver siddende på kontoret. Det gør den som regel ikke. Så skal du nogle gange ud, på 
cykelturen hjem, bare det der med at komme ud og opleve noget andet, og så lige 
pludselig, også selvom man ikke kører og tænker over tingene, så ligger det så meget i 
underbevidstheden, det lyder lidt som en kliché, men man kan vågne op om natten og 
have fået en idé eller i badet om morgenen. På den måde fylder det jo enormt meget. 
 
C: Fylder dit arbejde meget i din hverdag? 
 
M: Både og. Jeg tror det er fordi det ret meget ligger i underbevidstheden, så nogle gange 
kan der godt hoppe idéer ud af det blå, hvor man, og det er vildt svært at sige, hvor de 
kommer fra, men man ligger det ikke bare på hylden. Så ser man lige et eller andet, hvor 
man tænker, jeg synes også det er det, der er sjovt at kombinere to ting, der ikke 
umiddelbart har noget med hinanden at gøre, og at det så kan give en ny mening. Det 
bruger vi også meget på skolen, netop krydsmetoden – kombinere to ting, så det giver en 
ny mening.  
 
C: Vil du sige at du tager dit arbejde med hjem? 
 
M: Ja.  
 
C: På en god eller dårlig måde? 
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M: Både og tror jeg. Det kan fylde enormt meget og tage på kræfterne, men heldigvis er 
det også meget, ikke en hobby, men altså det er fordi jeg synes det er sjovt. Sådan tror jeg 
der er rigtig mange i den kreative branche, der har det. Man føler jo ikke at man går på 
arbejde på samme måde som en, der måske sad på et kontor fra otte til fire.  
 
C: Er det mere en livsstil? 
 
M: Ja lidt tror jeg egentlig. Selvom jeg også er blevet mere bevidst om altså, jeg tror også 
jeg prøver at fokusere mere på at, man kan også må sige nogle gange, at nu skal jeg have 
fundet en idé inden for det her. Det er også en måde at presse sig selv og bare sige, det 
hele skal ud og bare blive ved og blive ved og blive ved. Det tror jeg også nogle gange der 
kan komme noget ud af, at presse citronen på den måde. Og så er man ligesom, for man 
er jo også nødt til at tage fri, og jeg tror også tit at det er i frirummet at de gode tinge 
ligesom kan opstå.  
 
C: Kan det være svært at tage fri? 
 
M: Ja, det synes jeg godt det kan.  
 
C: Hvorfor? 
 
M: Jamen igen det der med, at man ved, man har en deadline, men du ved ikke hvornår 
idéen kommer.  
 
C: Så det er et pres? 
 
M: Ja det kan det godt være. Men jeg synes også det er et pres, man lærer at leve med på 
en eller anden måde. Man lærer jo at finde ud af det. Og jeg har heldigvis endnu ikke 
prøvet at idéen ikke komme, så det trøster jeg mig med. Tit har jeg sådan en følelse af, og 
det jokede vi også meget med på skolen, at okay det er den her gang, den ikke kommer. 
Men der kommer altid noget. 
 
C: Okay, så hvis du føler et pres, er det så et pres du skaber selv eller på grund af høje 
krav på arbejdet, eller hvad skyldes det pres? 
 
M: Det er i høj grad mig selv, tror jeg. Og jeg tror, at det der gør det svært er, at det er så 
individuelt med idéer. Altså en god eller dårlig idé. Der er ikke noget facit som sådan, så 
du ved ikke, jo nogle gange, når du har fået den helt rigtige idé, så kan du mærke det i 
maven. Men tit så skyder man lidt i øst og vest, og så må man jo vende det med nogle 
andre og få deres syn på det. Og det kan nogle gange være virkelig brugbart, og andre 
gange kan det være endnu mere frustrerende. 
 
C: At få flere øjne på? 
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M: Ja altså som regel er det brugbart, fordi folk kan se det på en anden måde, og de kan 
jo så måske også se nogle mangler i det og måske slet ikke se idéen. Nogle gange kan 
man stirre sig så blind på en idé, men hvis der ikke er andre, der forstår den, så duer det jo 
ikke. Ja, det er et pres man også selv meget lægger.  
 
C: Så det er ikke fordi man er bange for ikke at levere? 
 
M: Neeej, det er nok fordi man bare gerne vil levere, altså sådan vil jeg og det tror jeg på 
alle punkter, man vil jo levere det bedste hver evig eneste gang. Jeg tror jeg går meget til 
opgaverne sådan, at jeg gerne vil opfinde den dybe tallerken, men det kan man jo nok ikke 
hver eneste gang. Men alligevel lidt ambitionen om at opfinde noget nyt, noget der ikke er 
set før, noget der er så enkelt, at man tænker ah hvorfor er der ikke nogen, der har tænkt 
det før? Det er det, man stræber lidt efter.  
 
C: Er der meget konkurrence? 
 
M: Ja det synes jeg.  
 
C: Indenfor en arbejdsplads eller generelt i branchen? 
 
M: Både og tror jeg. Mest er det nok i branchen, der er jo enormt mange 
reklamekonkurrencer, man kan sende ind til, og tit, når man får en opgave, så håber man 
da, at det er en kunde og en opgave, der måske kunne være noget i, så den kunne gå til 
en konkurrence. Og jeg tror også der er nogle bureauer, der kører konkurrence internt for 
netop at sætte flere teams på samme opgave og på den måde prøve at få det mest 
optimale ud af det.  
 
C: Bliver der så skabt et internt pres? 
 
M: Ja det tror jeg godt der kan.  
 
C: Har du prøvet det? Hvor du har været i konkurrence med andre teams fra dit eget 
bureau?  
 
M: Nej ikke så meget på bureau. Der var enormt meget på skolen. Der var vi rigtig gode til 
at presse hinanden i teams. Ikke sådan bevidst, men så man, at der var nogen der blev 
siddende efter skole og arbejdede videre, så gjorde man det også selv. Og man gik ikke 
hjem før, det blev lidt på den måde en konkurrence. Men det var egentlig ikke så meget for 
at slå hinanden, men for at føle, at man havde præsteret tilsvarende. 
 
C: Så igen lidt over for en selv? 
 
M: Ja. Så man havde ydet det maksimale. 
 
C: Hvad synes du er de største udfordringer ved at skulle finde på idéer og være i den der 
idéproces? 
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M: Usikkerheden tror jeg.  
 
C: For hvad? 
 
M: Jamen det der med, at du ved aldrig. På et eller andet punkt er jeg meget matematisk 
anlagt, og jeg kan godt lide, at der er facit på tingene. Og det er der bare ikke. Og på den 
måde er det lidt tosset. Det kan godt være sådan et adrenalinkick, altså du ved der er en 
deadline, uret tikker, og hold da op hvor kan du være frustreret, men det er en lige så fed 
følelse, når så endelig idéen kommer, og så er alt det andet glemt igen. Men ja det der 
med at der aldrig er et facit. Og så er der 117 forskellige holdninger. Nogle synes at Føtex’ 
slogan er det bedste i verden, og så er der andre, der ikke kan udstå det. Man må jo nok 
bare lære, at folk har rigtig mange holdninger til det, man laver. Og det skal man nogle 
gange stå lidt på mål for. Måske ikke i lige høj grad som kreativ, men så er der altid 
kunden.  
 
C: Oplever du nogle gange at tid kan være en begrænsning for at præstere kreativt? Har 
du oplevet at skulle gå på kompromis, fordi du ikke havde tid nok? 
 
M: Ja det synes jeg tit. 
  
Pause, fordi tjeneren kommer hen… 
 
C: Vi snakkede jo om det her med udfordringer, er der andet du tænker?  
 
M: Jamen jeg tror tit det er en fordel at sidde sammen med nogen, det kan godt være en 
udfordring at sidde alene og idégenerere. Man er tit nødt til at (uklart). Men at der også 
sker en pingpong, så når jeg siger én ting, så får du en eller anden association, som jeg 
måske ikke lige havde tænkt på, og sådan på den måde, så synes jeg godt man nemmere 
kan udvikle idéer sammen. Samtidig så tror jeg også, at det er en fordel, at man så kender 
hinanden ret godt, når man så sidder sammen og udvikler idéer, for man kan godt, det har 
jeg i hvert fald selv en tendens til, at sidde og sortere i mine idéer, inden jeg tør sige dem 
højt, hvis jeg ikke kender den anden så godt. Fordi, ja så skal det helst være en færdig idé, 
før man præsenterer den. Hvorimod hvis man kender hinanden lidt bedre, så kan man 
måske godt sige nogle ting i håb om at den anden griber den uden at det er blevet en idé.  
 
C: Hvad er dit forhold til deadlines? Ser du dem som en god eller dårlig ting? 
 
M: Både og. Jeg tror at lige meget hvor lang tid der så er til deadline, så ender man altid 
med at sidde natten før og knokle. Men jeg tror i bund og grund at det er en meget god 
ting. For jeg tror heller ikke nødvendigvis at tingene bliver bedre af at man har længere tid 
til det. jeg tror nogle gange godt at det umiddelbare kan føre til noget ret godt.  
 
C: Tror du at det ville være en fordel, hvis der var mere fokuseret tid på en enkelt opgave? 
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M: Ja, altså jeg har tænkt ret meget over det, for det var faktisk nok måske den største 
frygt for at komme fra skolen, for som regel havde man en hel uge til et projekt, og så 
arbejder man ret intensivt, og det er jo ret meget tid at have på en opgave finder man ud 
af, når man så kommer ud i virkeligheden. Og jeg tror egentlig, da jeg så kom ud og 
prøvede det, da var det ikke så skræmmende som jeg havde troet, det der med pludselig 
at skulle hoppe fra den ene idé til den anden. Det er nogle gange en meget god måde lige 
at få tankerne et andet sted hen, og så kan man vende tilbage med lidt andre øjne. Og jeg 
tror også godt man kan opleve, at når man sidder med en opgave, og der kommer en 
anden ind fra højre, så kan man godt have en tendens til, selvom de overhovedet ikke har 
noget med hinanden at gøre, at komme til at tænke lidt i de samme bane, så det kan give 
lidt en ny vinkel til den anden opgave.  
 
C: Har du nogensinde oplevet, at der var forskellige opfattelser af, hvad der er en god idé, 
hvis I har siddet mange om bordet, og at det kunne give nogle problemer? 
 
M: Ja det synes jeg man oplever relativt ofte. Jeg tror tit, at den rigtig gode idé er når alle 
er enige. Jeg tror mest jeg har studset over det i forbindelse med awardshows, hvor man 
netop ser nogle ting, hvor jeg tænker, når der var en, der vandt, er det mig der ikke har 
forstået den, eller hvad er det jeg ikke kan se? 
 
C: Har du så oplevet, at I som kreative har haft en idé, I syntes der var god, og som I 
gerne ville køre med, og måske projektledere eller andre ikke har været enige? 
 
M: Ja, der er nogle ting, som på en eller anden måde skal tages højde for, ikke 
nødvendigvis budget, men det er jo netop en faktor, der kan komme og stoppe en del af 
det kreative. Men det er jo heller ikke en projektleders gode vilje, det er jo bare sådan det 
er, og det kan man jo desværre ikke gøre så meget ved. Jeg tror det nyeste eksempel er, 
at vi var to kreative, der havde siddet og udviklet en idé, og vi vidste godt den var på 
grænsen, og at det var en, der kunne skabe en hel masse debat, og det var også det vi 
vægtede som en del af idéen. Men det var alt alt for grænseoverskridende, så den døde. 
Det var sådan en lidt magtesløs følelse, man sad tilbage med, og hvorfor kan de ikke se 
det geniale i det og give den en chance?  
 
C: Var det fordi projektlederen tog kundens…  
 
M: Ja det var sådan meget blandet, nogle var sådan, nogle kiggede på os som om vi var 
tossede, mener I det?  
 
C: Hvilke forhold tror du er de helt optimale at være i i sådan en idégenereringsproces? 
 
M: Altså jeg kan mærke på mig selv, at hvis jeg tager noget arbejde med hjem, der er jeg 
nødt til, der er ikke noget fjernsyn der må køre, der kommer man hurtigt til at falde ud af 
rollen. Der er det noget med at sige til dig selv, at nu sætter du dig ned og kigger på det, 
du kan ikke bare gå rundt og tænke, at så kommer den nok. Jeg tror som udgangspunkt er 
det meget godt med noget ro omkring sig, så der ikke foregår alt for meget. I hvert fald til 
en opstart. Og jeg tror også på at noget afveksling kan være rigtig godt. Altså jeg tror, at 
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selvom det kan virke uoverskueligt, når du står midt i det, så hvis du ved, at den skal altså 
være der i morgen, så nytter det ikke noget at lade være med at gå i seng, men nogle 
gange bare sige måske skal man sove på det og se på det med friske øjne.  
 
C: Hvornår præsterer du bedst rent kreativt? 
 
M: Det er svært at sige. Men jeg tror nogle gange, så skal der noget pres til. Det er ikke 
godt at have vildt meget tid, for så kan man godt komme til at skyde det fra sig, fordi man 
ved man har tid. Jeg tror det er lidt ligesom når du snakker engelsk, at hvis du ikke har 
snakket det i lang tid, så er der nogle ord du misser og sådan noget. Så det skal holdes 
ved lige kreativiteten. Det er også fedt at tage til Cannes og få en masse fagligt input eller 
bare sidde på nettet og søge på gode idéer og lige få den der kampgejst lidt igen og 
tænke, ej det der giver jo så god mening, det vil jeg også finde på, så det er nok, når man 
føler sig inspireret.  
 
C: Hvornår føler du dig så omvendt begrænset i frohold til at kunne udfolde dig kreativt? 
Hvad kan eventuelt holde dig tilbage?  
 
M: Jeg tror nogle gange, på den ene side vil man enormt gerne have noget kreativ frihed, 
men der hvor jeg også nogle gange synes, der kan komme noget fedt ud af det, det er når 
der er noget konkret, nogle rammer for hvordan tingene skal være. At der bliver sat nogle 
præmisser eller små benspænd, og så må man få det til at gå op på den måde.  
 
C: Så frihed kan faktisk være en begrænsning, når der ikke er de her benspænd? 
 
M: Ja det synes jeg godt det kan. Altså fordi så ligger hele verden for dine fødder, og hvor 
starter du så?  
 
C: Hvad er det allerførste du gør, når du skal have en idé til noget?  
 
M: Tit og ofte tror jeg at jeg tømmer hovedet for de mest umiddelbare tanker, altså laver 
sådan et helt klassisk mindmap, alt hvad der lige falder mig ind i forhold til, hvad det end 
måtte være.  
 
C: Og hvad er så skidtet efter det? 
 
M: Jamen så har man renset hovedet, og så starter man på ny. Med krydsmetoden og ser 
om der er nogle ting, der kunne komme noget sjovt ud af, og som giver mening for 
opgaven. Hvad er der ellers?... 
 
C: Er det den måde du går frem på altid? 
 
M: Jeg synes det kommer meget an på opgaven. Men ja hvis det er en klassisk opgave, 
hvor man skal lave en hel kampagne, så er det en god måde at kickstarte på, fordi nogle 
gange så gælder det bare om at få de der a1-idéer ud af hovedet, for så ligger de på 
papiret, og så kan man komme videre.  
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C: Malene, hvad er en god idé? 
 
M: Det er sådan en man går forbi og tænker, den ville jeg gerne have fået. Jeg tror at jo 
mere enkel og simpel jo bedre idé.  
 
C: Er det vigtigt at idéen er original? 
 
M: Ja til en hvis grad. Men det er igen vildt svært, for det er helt sikkert det man sidder og 
stræber efter, men det er også tit sådan ahh er det ikke set før, er der ikke noget der 
minder om? Og så er der måske lavet noget lignende, men for et andet produkt. Så 
originalitet er helt sikkert et godt pejlemærke.  
 
C: Kan en idé også være god, selvom den er set før – måske bare på en anden måde? 
 
M: Ja det vil jeg i hvert fald ikke udelukke. Det er jo måske også en idé, at sætte den i en 
ny kontekst.  
 
C: Skal en god idé være effektiv? 
 
M: Det er jo sådan det evige… Det kommer lidt an på, hvad man måler det ud fra, men 
som udgangspunkt ja. Jeg tror også idéen bliver bedre af at den giver mening for hele 
situationen og for målgruppen. Det duer jo heller ikke at det kun er reklamefolk, der forstår 
idéen. Så det tror jeg helt sikkert, så er det bare endnu bedre, hvis den også virker.  
 
C: Nu siger du reklamefolk, er det sådan en speciel race? 
 
M: Jamen jeg tror i alle fag er der noget indforstået. Vi er jo alle sådan lidt arbejdsskadet, 
tror jeg. Så man har nok en lidt mere kritisk tilgang til tingene.  
 
C: Tror du der er forskellige barometre I måler på, om en idé er god eller ej, altså jer i 
branchen overfor modtageren af reklamen?  
 
M: Jamen det kunne nok godt være der hvor noget som effektivitet splittede det lidt ad. 
Netop igen Føtex det virker jo. Og jeg tror det rammer rigtig meget familien Danmark. Så 
på den måde må man sige, at man har ramt rigtigt. Der vil fagfolk nok være lidt delte 
omkring idéen.  
 
C: Tror du de nye medier, sociale medier osv. har haft en indflydelse på, hvordan man 
tænker idémæssigt?  
 
M: Jeg tror det som vi er blevet skolet rigtig meget i, det er faktisk mere problemløsning 
frem for idé. Vi starter ikke nødvendigvis med at sige, at vi skal sætte os ned og lave en 
reklame for det her produkt. Det ville man måske i gamle dage. Førhen var reklame måske 
print, film osv. hvor på skolen der lavede vi i langt højere grad en app. Og jeg tror rigtig 
meget, også fordi målgrupperne jo er blevet meget mere immune over for reklamer, så 
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man er på en eller anden måde nødt til at indtænke det og i højere grad løse folks 
problemer. Altså det skal give mening for folk, det kræver rigtig meget at få dem 
engageret. Så et produkt skal måske ikke bare smage godt, det skal også sige noget om 
din personlig eller… ja.  
 
C: Tror du det gør den kreative proces sværere at være i? 
 
M: Næh. Altså nu sagde jeg godt nok at frie rammer det er begrænsende, men netop her 
er der jo vildt mange muligheder, og det kan også være frustrerende. Det er i hvert fald 
noget jeg oplevede, da jeg kom ud fra skolen, at vi havde en anden tilgang end de 
seniorer, der sad, som har det med netop at tænke i film eller print, hvor vi måske ikke 
tænkte så meget hvor vi skal være, men hvor det giver mening at være. Og så startede vi 
der i stedet for.  
 
C: Hvor meget tænker du på din modtager, når du skal lave en idé? 
 
M: Ret meget tror jeg. Det er meget afgørende, og der prøver man virkelig at sætte sig i 
deres sted. Jeg tror jeg måler rigtig meget mine idéer ud fra om det er noget, jeg selv ville 
involvere mig i. Og det er ikke særlig meget. Så det er et meget godt pejlemærke, og da 
min gamle makker og jeg arbejdede sammen, så var der nogle ting, hun ville gøre, som 
jeg aldrig ville gøre og omvendt. Og så blev vi ligesom ved, indtil vi begge to ville gøre det, 
og så var der måske større sandsynlighed for, at vi ville ramme rigtigt.  
 
C: Hvad betyder kreativitet for dig i hverdagen? 
 
M: Det er nok sådan en ting, man ikke tænker så frygtelig meget over. Jeg er ikke sikker 
på jeg er den stereotype kreative, der bare, det er ikke sådan at jeg går hjem og laver en 
hel masse kreativt ved siden af. Jeg får stillet min lyst meget på arbejdet. Og så holder jeg 
lidt mere fri, når jeg holder fri.  
 
C: Tror du der er mange kreative, der også går hjem og er kreative og lige som dyrker 
kreativiteten? 
 
M: Ja på nogle punkter. Det er nok derfra den udsprang i sin tid sikkert. 
 
C: Hvordan ser du dig selv som kreativ? Tænker du meget over, at du er det? 
 
M: Nej ikke umiddelbart. Jeg bruger nok meget tid på at søge inspiration, så på den måde. 
Det er nok mest andre, der gør mig opmærksom på det. Altså folk som ikke kender så 
meget til branchen, som lidt stempler en som du er den kreative.  
 
C: Tror du der er nogle kreative, der ser sig selv som noget særligt fordi de er kreative?  
 
M: Ja jeg tror også der er nogle typer, der dyrker sig selv.  
 
C: Kan du tvinge dig selv til at være kreativ?  
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M: Ja det kan man nok godt. Det gør man jo nogle gange. Det er ikke fordi man hver dag 
møder op og tænker, at inspirationen flyder bare, så ja så er det noget med at sidde og 
finde inspiration og på den måde sætte gang i kreativiteten eller prøve at vende tingene 
lidt på hovedet.  
 
 
 
BILAG 2. – SPØRGEGUIDES 
 
Spørgeguide; interview med Kaare Grundtvig  
 
Idéudvikling: 
1. Vil du ikke fortælle mig lidt om din baggrund ganske kort?  
     Hvad laver du for tiden? 
 
2. Hvilken rolle spiller idéudvikling i undervisningen på Reklamelinjen?  
 
3. Hvilke metoder til at få idéer underviser I i?  
 
4. Oplever du, at det er nemmere eller sværere for de studerende at få idéer alene eller   
    sammen med andre?  
 
5. Hvad er dine egne erfaringer? Hvordan opstår dine idéer?  
 
6. Oplever du at tiden kan være et problem i forhold til at få gode idéer? Bliver man nødt til  
    nogle gange at gå på kompromis?   
 
7. Hvad er udfordringerne, når man skal udvikle idéer?  
 
8. Har du i dit arbejdsliv oplevet, at der er forskellige opfattelser af, hvad der er en god idé,  
    og at de involverede i et projekt kommer med forskellige dagsordener?  
    Hvad gør man i sådan en situation?  
 
9. Hvilke forhold er de optimale til en idégenereringsproces? Alt fra fysiske til mentale  
    forhold.  
 
10. Vil man kunne optimere på idégenereringsprocessen?  
 
 
Kreativitet: 
1. Hvad er en god idé? 
 
2. Hvor vigtig er originalitet over for relevans? 
 
3. Skal en god idé virke effektivt?  
 
4. Hvad betyder kreativitet i hverdagen for jer og jeres elever? 
 
5. Kan vi alle blive lige dygtige til at få idéer? 
 
 
 
Spørgeguide; interview med Janus Jauch  
 
Idéudvikling:  
1. Vil du ikke fortælle mig lidt om din baggrund ganske kort?  
     Hvad laver du for tiden?  
 
2. Hvilken betydning spiller idéudvikling i dit arbejde?  
 
3. Hvordan får du og dine kolleger idéer? Bruger I nogle metoder/teknikker?  
 
4. Oplever du at tiden kan være et problem i forhold til at få gode idéer? Bliver man nødt til  
    nogle gange at gå på kompromis?   
 
5. Ville det gøre noget for kreativiteten, at der var mere fokuseret tid på hver enkelt  
    opgave?  
 
6. Hvad er udfordringerne, når man skal udvikle idéer? 
 
7. Har du i dit arbejdsliv oplevet, at der er forskellige opfattelser af, hvad der er en god idé,  
    og at de involverede i et projekt kommer med forskellige dagsordener?  
    Hvad gør man i sådan en situation?  
 
8. Hvilke forhold er de optimale til en idégenereringsproces? Alt fra fysiske til mentale  
    forhold.  
 
9. Vil man kunne optimere på idégenereringsprocessen? 
 
10. Hvad er det første, du gør, når du skal lave en idé til et koncept? Og er det den samme  
     måde du går frem hver gang?  
 
 
Kreativitet: 
1. Hvad er en god idé?  
 
2. Hvor vigtig er originalitet over for relevans? 
 
3. Skal en god idé være effektiv?  
 
4. Har de nye medier haft indflydelse på, hvordan I udformer idéer?   
 
5. Hvad betyder kreativitet for dig i hverdagen?  
    Gøres I noget for at højne et kreativt niveau i arbejdsmiljøet?  
 
6. Hvordan sammensætter I teams, og gør I det på tværs af afdelinger?  
 
 
7. Kan man være kreativ på kommando?    
 
8. Hvordan tænker I på modtageren, når I skal finde på en idé? Skal denne inddrages  
    mere end tidligere?  
 
 
Spørgeguide; interview med Lars AP  
 
Idéudvikling:  
1. Vil du ikke fortælle mig lidt om hvad du laver ganske kort?  
 
2. Hvordan får du idéer? Bruger du metoder/teknikker?  
 
3. Hvad er udfordringerne, når man skal udvikle idéer?  
 
4. Har du i dit arbejdsliv oplevet, at der er forskellige opfattelser af, hvad der er en god idé,  
    og at de involverede i et projekt kommer med forskellige dagsordener?  
    Hvad gør man i sådan en situation?  
 
5. Hvilke forhold er de optimale til en idégenereringsproces? Alt fra fysiske til mentale  
    forhold.  
 
6. Vil man kunne optimere på idégenereringsprocessen?  
 
7. Hvad er det første, du gør, når du skal lave en idé? Og er det den samme  
    måde du går frem hver gang?  
 
 
Kreativitet:  
1. Hvad er en god idé?   
 
2. Hvor vigtig er originalitet?  
 
3. Skal en god idé være effektiv?  
 
4. Har de nye medier haft indflydelse på, hvordan idéer bliver udformet?   
 
5. Kan man være kreativ på kommando?     
 
6. Hvordan tænker du på modtageren, når du skal finde på en idé? Skal denne inddrages  
    mere end tidligere?  
 
 
Spørgeguide; interview med Malene Lyngbæk  
 
Idéudvikling:  
1. Vil du ikke fortælle mig lidt om din faglige baggrund ganske kort?  
     Hvad laver du for tiden?  
 
2. Hvilken betydning spiller idéudvikling i dit arbejde?  
 
3. Hvordan får du dine idéer? Bruger du nogle metoder/teknikker?  
 
4. Hvad er udfordringerne, når man skal udvikle idéer?  
 
5. Oplever du at tiden kan være et problem i forhold til at få gode idéer? Bliver man nødt til  
    nogle gange at gå på kompromis?   
 
6. Hvad er dit forhold til deadlines?  
 
7. Ville det gøre noget for kreativiteten at der var mere fokuseret tid på hver enkelt  
    opgave?  
 
8. Har du i dit arbejdsliv oplevet, at der er forskellige opfattelser af, hvad der er en god idé,  
    og at de involverede i et projekt kommer med forskellige dagsordener?  
    Hvad gør man i sådan en situation?  
 
9. Hvilke forhold er de optimale til en idégenereringsproces? Alt fra fysiske til mentale  
    forhold.  
 
10. Hvornår præsterer du bedst rent kreativt? 
 
11. Føler du dig nogle gange begrænset i forhold til at kunne udfolde dig kreativt? Hvad  
      kan evt. holde dig tilbage?  
 
12. Vil man kunne optimere på idégenereringsprocessen?  
 
13. Hvad er det første, du gør, når du skal lave en idé? Og er det den samme  
     måde du går frem hver gang?  
 
 
Kreativitet: 
1. Hvad er en god idé?  
 
2. Hvor vigtig er originalitet? 
 
3. Skal en god idé være effektiv?  
 
4. Har de nye medier indflydelse på, hvordan du udformer idéer?  
 
5. Hvordan tænker du på modtageren, når du skal finde på en idé? 
 
6. Hvad betyder kreativitet for dig i hverdagen?  
 
7. Kan du tvinge dig selv til at være kreativ?    
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
BILAG 3. – FORMIDLINGSARTIKLEN  
Frygt er hverdagskost i den eftertragtede reklamebranche  
Stress og præstationsangst er før blevet forbundet med reklamebranchens 
konkurrenceprægede arena. En ny undersøgelse viser, at frygt og usikkerhed nu 
kan kobles til repertoiret af følelser, som de kreative skal håndtere.  
’Stærk psyke’ burde i virkeligheden være et af kompetencekravene i jobopslaget som 
kreativ i reklamebranchen. Og så alligevel ikke. For jobopslag mister deres 
eksistensberettigelse i en branche, hvor rekruttering af dygtige kreative folk til 
bureauerne foregår udelukkende via netværk og uopfordrede henvendelser. Det skyldes, 
at reklamebranchen både er attraktiv og konkurrencepræget, hvilket stiller store 
arbejdsmæssige krav til de kreative. Men som en ny undersøgelse viser, så er de 
følelsesmæssige krav mindst lige så høje.  
I et speciale om reklamekreativitet fra Roskilde Universitet skrevet af Camilla Maybom, 
portrætteres et billede af reklamebranchens kreative som individer, hvis identitet hele 
tiden er til forhandling. »I en branche, hvor folk har forskellige værdier og prioriteter, kan 
det være svært at blive enige om, hvad der er kreativt«, fortæller Camilla, som har 
baseret undersøgelsen på en række interviews med kreative fra den danske 
reklamebranche. Identitetsforhandlingen skyldes, at de kreative af værdimæssige 
årsager nogle gange tvinges til at levere noget, der ikke harmonerer med deres 
selvbillede, som analysen viser er et billede, hvor de ved bedst, om noget er kreativt i 
orden. Samtidig skal de håndtere en hverdag med frygt og usikkerhed som vilkår, fordi 
de konstant bliver bedømt på deres arbejde.  
Undersøgelsen viser, at frygten hersker blandt de kreative. Og som man umiddelbart 
skulle tro, skyldes det ikke udelukkende branchens kompetitive miljø og høje 
forventninger til de kreatives idéarbejde. Det er kun den ene del af det. Frygten er også 
en frygt for at træde ved siden af over for kolleger. For selve arbejdet med idéer, 
idégenereringen sagt på reklamesprog, er meget personligt. Det betyder, at de kreative 
kan have svært ved at adskille dette arbejde fra deres person, og så går kritik hen og 
gør anderledes ondt.   
Specialets fund sætter fokus på et aspekt af reklamebranchen, som ikke ofte har været 
bragt frem i lyset, og det er de kreatives akilleshæle; deres følelser. Der har været en 
tendens til tidligere at fremstille reklamefolk som ”overmennesker”, der på en eller 
anden måde bare håndterede 70-timers arbejdsuger, høje præstationskrav og skarpe 
deadlines. Janus Jauch, som er kreativ direktør fra Sunrise Reklamebureau, og som 
blev interviewet til undersøgelsen, har efterfølgende læst specialet: »Det har givet stof til 
eftertanke i forhold til, hvordan jeg skal køre afdelingen og være bevidst om, hvordan 
folk i virkeligheden har det. Hvis jeg en dag skulle starte mit eget, ville jeg være 
opmærksom på, at folk i hvert fald ikke skal gå rundt og være utrygge«.  
 
ARGUMENTATION FOR MEDIE, MÅLGRUPPE OG VIRKEMIDLER 
Mediet, som artiklen skal bringes i, er Magasinet for Forbundet Kommunikation og 
Sprog – også kaldet KOM magasinet. Magasinet udkommer otte gange om året til 
medlemmer af forbundet og andre, som har tegnet abonnement. Kommunikation og 
Sprog skriver om det på deres website, at det er ”Danmarks bedste magasin for 
kommunikatører, marketing- og sprogfolk” (web 13). Det er noget af en selvsikker 
påstand, men efter selv at have modtaget magasinet de sidste par år, vil jeg give dem 
ret i, at det er et meget fornuftigt magasin, hvor man kan blive bredt orienteret om 
alskens sprog- og kommunikationsrelevante emner. Jeg har bemærket, at magasinet 
ligger fremme mange steder, jeg er kommet; på biblioteket, forskellige virksomheder og 
uddannelsesinstitutioner, hvor målgruppen (som jeg selv er en del af) kan blive 
eksponeret for det og dermed artiklen. Da forbundets målgruppe hovedsageligt er 
kommunikations- medie- sprog- og marketingfolk samt studerende inden for disse fag, 
er det ligeledes magasinets målgruppe, for hvem man kan forestille sig, at artiklens 
tema vil have interesse.  
For hvert nummer af KOM magasinet er der et gennemgående tema, og jeg 
forestiller mig, at artiklen skulle bringes i en udgave, hvor et tema kunne være noget a 
la ’konkurrence’, ’reklame’, ’arbejdsmiljø’ eller ’kreativitet’. Med et magasin som dette vil 
man som læser forvente, at temaet er aktuelt, samt at artiklerne både oplyser og 
bidrager med ny viden. Samtidig er det vigtigt, at de er inspirerende og underholdende 
til en grad, der gør, at man snupper det med i frokostpausen. To aktører er inddraget i 
teksten; forfatteren og den kreative direktør, for at personliggøre historien om frygt. 
Trods genren ’faglig artikel’ har jeg forsøgt at gøre sproget spændende og tiltalende for 
den (store) gruppe kommunikationsfolk, der sætter pris på formidling, der synger lidt. 
